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Bu  çalışmada,  Türkiye  Cumhuriyet  Merkez  Bankası  tarafından  2005  yılı 
Mayıs-Temmuz ayları arasında özel imalat sanayinde yer alan 999 firmaya 
uygulanan  ve  firmaların  fiyatlama  politikalarının  incelendiği  “Firmaların 
Fiyatlama  Davranışı  Anketi”  projesinin  sonuçları  değerlendirilmektedir. 
Elde edilen sonuçlara göre, ürün fiyatlarının belirlenmesinde rakip fiyatları 
göz  önüne  alarak  belirlenen  değişken  kar  marjı  uygulamasının  oldukça 
yaygın  olduğu  görülmektedir.  Bu  sonuç,  firmaların  fiyat  alıcı  olmaktan 
ziyade,  fiyat  yapıcı  olduklarını  göstermektedir.  İmalat  sanayinde  faaliyet 
gösteren firmaların yaklaşık yüzde 36,0’ının ana ürün fiyatının bir değişkene 
endeksli  olması,  endeksleme  davranışının  imalat  sanayi  içindeki  önemini 
koruduğunu göstermektedir. Firmaların fiyatlarını gözden geçirirken normal 
zamanlarda ağırlıklı olarak zamana bağlı bir politika takip ettikleri ve zaman 
aralığı olarak ise aylık gözden geçirmelerin öne çıktığı görülmektedir. Bu 
sonuca,  firmaların  maliyet  veya  talepteki  şoklara  cevap  vermeleri  için 
geçmesi gereken süre olarak bir aylık bir süreyi belirtmeleri de eklenince, 
fiyatları  değiştirmede  aylık  periyotlarla  hareket  etmenin  oldukça  yaygın 
olduğu ortaya çıkmaktadır. Maliyet ve talep şoklarının fiyatlar üzerindeki 
etkileri  asimetrik  bir  yapı  göstermektedir.  Maliyet  değişimleri  fiyatları 
düşürmeye kıyasla artırmada daha etkilidir. Talepte ise tersi bir durum söz 
konusudur; yani firmalar talepteki düşüşlere, artışlara kıyasla daha duyarlı 
davranmaktadırlar. Hem gözden geçirme sıklığının yüksek olması hem de 
ankette sınanan katılık teorilerine atfedilen önem düzeylerinin çok yüksek 
olmaması nominal katılıkların belirgin olmadığına işaret etmektedir. Böyle 
bir  sonucun  ortaya  çıkması,  enflasyonist  bir  ortamda  karşılaşılan  şoklar 
sonrası  fiyatları  değiştirmenin  getirisinin,  değiştirmemenin  sağlayacağı 
faydaya kıyasla daha fazla olmasıyla açıklanabilir.    
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1. Giriş 
Parasal  politikaların  üretim,  istihdam  gibi  reel  değişkenler  üzerinde  etkili  olup 
olmadığı  (parasal  yansızlık  tartışması)  modern  makro  iktisadın  başlangıcından  itibaren  bu 
alandaki temel tartışma konularından biri olmuştur. Klasik Monetarist yaklaşımın “parasal 
yansızlık”  önermesine  göre,  para  politikaları  kısa  dönemde  beklenti  uyarlaması  (adaptive 
expectations)  nedeniyle  reel  değişkenleri  etkileyebilir  ama  uzun  dönemde  sadece  fiyatları 
değiştirir. Keynesyen yaklaşıma göre ise, yapısal ve kurumsal faktörlerin belirlediği ücret ve 
fiyat  katılıkları  nedeniyle  para  politikalarının  reel  etkileri  olabilir.  Tarihsel  olarak 
incelendiğinde,  Keynesyen  görüşün  1970  öncesi  dönemde  genel  olarak  kabul  edildiği 
gözlenmiştir.  Ancak,  yetmişli  yılların  başlarında  meydana  gelen  ters  arz  şokunun  neden 
olduğu yüksek enflasyonu ve yüksek işsizlik oranını birlikte açıklamada Keynesyen iktisadın 
başarısız olması, bu okul etrafında oluşan görüş birliğini büyük oranda sarsmış ve Keynesyen 
iktisatçıların  modellerindeki  mikro  temellerin  yetersiz  olduğu  eleştirilerini  beraberinde 
getirmiştir. Ayrıca, Klasik Monetarist yaklaşımın beklenti intibakı mekanizmasının sistematik 
yanılsamaya  yol  açması  da  eleştirilmiştir.  Bu  ortamda,  Rasyonel  Beklentiler  Okulu’nun 
(Rational  Expectations  School)  etkinliğini  artırmaya  başladığı  ve  iktisadi  bireyi 
makroekonomiye dahil etme biçimiyle bu alanda köklü yöntemsel değişikliklere yol açtığı 
görülmektedir. 
1980’li yıllara gelindiğinde Yeni Keynesyenler (New Keynesians) Okulu’na mensup 
iktisatçıların bu yöntemsel yenilikleri de kullanarak yaptıkları çalışmalarla parasal yansızlık 
tartışmalarına  önemli  katkılar  yaptıkları  gözlenmektedir
1.  Yeni  Keynesyen  okul, 
makroekonominin mikro temellerinden yola çıkarak, fiyat ve ücret
2 uyarlamasının rasyonel 
beklentiler altında bile gecikmeli olabileceğini önermektedir. Genel olarak, bu okula mensup 
iktisatçılar, kontratların ve fiyat değiştirme maliyetinin yanı sıra sektördeki aksak rekabetin 
neden olduğu firmalar arası eşgüdüm eksikliğinin fiyatlarda nominal katılıklara yol açtığını, 
bunun da para politikasının kısa dönemde reel değişkenler üzerinde etkili olmasını sağladığını 
savunmaktadırlar (Ball ve Mankiw, 1994). Diğer taraftan, Yeni Klasik iktisatçılar, rasyonel 
beklentilere  sahip  iktisadi  birimlerin  para  politikası  değişikliklerini  sistematik  yanılsama 
olmaksızın  fiyatlama  vb.  kararlarına  gecikmesiz  yansıtabildiğini,  dolayısıyla  para  
politikasının sürekli yansız olduğunu savunmaktadırlar. 
                                                 
1  Bu konudaki iktisat yazınına ilişkin detaylı bir tarama için bkz. Taylor (1998). 
2 Keynesyen teoride emek piyasasındaki ücretlerin katılığından da bahsedilmekle birlikte, parasal yansızlığı en iyi fiyatlardaki katılığın    
açıkladığı gerekçesiyle çalışmalar bu alana yoğunlaşmıştır. Bu konuda bkz. Mankiw (1990) ve Ball ve Mankiw (1994).    2
Merkez bankaları açısından, para politikası araçlarını etkin kullanabilmek ve alınan 
kararların etkilerinin öngörülebilirliğini artırmak için ekonomideki fiyat katılıklarına ilişkin 
sağlıklı bir bilgi setinin olması önemlidir. Türkiye Cumhuriyet Merkez Bankası (TCMB) için 
de  geçerli  olan  bu  gereksinime  ek  olarak,  Banka’nın  açık  enflasyon  hedeflemesi  rejimine 
geçmesiyle, bilgi setinin güçlendirilmesi ve aktarım mekanizmasının daha iyi anlaşılmasına 
yönelik  çalışmaların  yapılması  daha  da  önem  kazanmaya  başlamıştır.  Bu  bağlamda,  diğer 
merkez bankalarının yaptıkları çalışmalar incelenmiş ve firmaların fiyatlama davranışlarının 
incelenmesi için Türkiye’de ilk olarak nitelendirilebilecek bir anket çalışması düzenlenmiştir. 
Hall ve Hitch (1939)’in İngiltere’de imalat sanayine uygulanan bir anketin sonuçlarını 
değerlendirdikleri rapor, fiyatlama kararları hakkında bilgi almak için anket yönteminin de 
benimsenebileceği  fikrini  ortaya  koyup  uygulayan  ilk  çalışma  olarak  kabul  edilmektedir. 
Daha  sonraki  yıllarda  da  değişik  ülkelerde  fiyatlama  kararlarının  değişik  yönlerine  vurgu 
yapan çeşitli anket çalışmaları yapılmıştır
3.  
Bu konudaki yazın içinde Blinder’ın (1991) başlattığı anket çalışması, amacı, yöntemi 
ve  kendinden  sonra  gelen  çalışmalara  sunduğu  kavramsal  çerçeve  açısından  diğerlerinden 
ayrılmaktadır.  Blinder’ın  temel  amacı,  paranın  yansız  olup  olmadığı  tartışmasında  fiyat 
katılığının varlığını açıklamaya yönelik çeşitli teorilerin anket yoluyla sınanmasıdır. Blinder 
(1998,  sf.8),  hemen  hemen  tüm  katılık  teorilerinin  karar  alıcıların  neden  fiyatlarını 
değiştirmemelerinin kendi yararlarına olduğunu açıklayan bir mantıksal örgüyü öngördüğünü, 
dolayısıyla anket sırasında uygun bir şekilde anlatıldığı takdirde, karar vericinin bu örgünün 
kendi  uygulamaları  açısından  geçerliliği  hakkında  değerlendirmeler  yapabileceğini 
savunmuştur.  
Blinder’ın  çalışmasından  dört  yıl  sonra  İngiltere  Merkez  Bankası  (BoE)  bir  anket 
çalışması  gerçekleştirmiştir  (Hall  ve  diğerleri  (1997)).  Bu  çalışmada  fiyat  katılıkları 
teorilerine ek olarak, firmaların fiyatlama davranışları da sorgulanarak merkez bankalarının 
fiyat  oluşumuna  ve  fiyatların  olası  şoklara  ne  tür  cevaplar  verdiğine  ilişkin  veri  setinin 
genişletilmesi  amaçlanmıştır.  BoE’ın  bu  çalışmasından  sonra  anket  yoluyla  fiyatlama 
politikasına ilişkin bilgi toplanması fikrinin Japonya (BoJ (2000)), İsveç (Apel ve diğerleri 
(2005)) ve Endonezya (Darsono ve diğerleri (2002)) Merkez Bankaları’nca da kullanıldığı 
görülmektedir.  Avrupa  Merkez  Bankası’ndan  ve  Euro  bölgesindeki  diğer  merkez 
bankalarından iktisatçıların 2003 yılında oluşturdukları Inflation Persistence Network (IPN)   3
adlı  çalışma  grubunun  önerisiyle,  bu  gruba  üye  merkez  bankalarınca  uygulanan  anket 
çalışmaları  bu  konudaki  yazın  içerisinde  son  halkayı  oluşturmaktadır.  Bugüne  kadar  IPN 
kapsamında Almanya, Avusturya, Belçika, Fransa, Hollanda, İspanya, İtalya, Lüksemburg ve 
Portekiz’de firmaların fiyatlama politikalarının incelenmesine yönelik anketler uygulanmış ve 
sonuçları yayınlanmıştır
4.  
Banka  uzmanlarınca  2005  yılının  Mayıs  ile  Temmuz  ayları  arasında  yapılan  anket 
çalışması,  ülke  ekonomisinde  önemli  yapısal  değişikliklerin  gözlendiği  bir  döneme 
rastlamıştır.  Bilindiği  gibi,  Türkiye  ekonomisi  doksanlı  yıllar  boyunca  iç  borçtaki  ciddi 
artışlar, mali piyasalardaki sağlıksız yapı, yüksek enflasyonlu bir ortamda artan belirsizlikler, 
zaman  zaman  sorun haline gelen cari açık ve diğer yapısal sorunlar sonucunda ekonomik 
krizlerle karşı karşıya kalmış, dolayısıyla arzu edilen büyüme eğilimi yakalanamamıştır. Söz 
konusu yıllardaki ekonomik yapı şüphesiz reel sektördeki firmaların davranışları üzerinde de 
etkili olmuştur. Öncelikle, söz konusu dönemdeki Kamu Kesimi Borçlanma Gereği (KKBG) 
rakamlarına bakıldığında, kamu sektörünün sürekli olarak yüksek  finansman ihtiyacı içinde 
olduğu görülmektedir (Tablo 1.1). KKBG'nin yüksek olmasına doksanlı yılların ilk yarısında 
yüksek faiz dışı kamu açıkları sebep olurken, ikinci yarıda faiz dışı dengedeki iyileşmeye 
rağmen yükselen reel faizlerin etkisi daha belirgin hale gelmiştir. Bu ortamda, özel bankalar 
reel  kesime  kredi  sağlamak  yerine  yüksek  reel  faizlerle  kamu  açıklarını  finanse  etmeye 
yönelmişlerdir.  Ayrıca,  reel  faizlerin  yüksek  olması,  firmaların  yatırımlarını  ertelemelerine 
yol açmış ve kaynaklarını üretim faaliyeti dışındaki alanlarda değerlendirmelerini daha cazip 
hale getirmiştir.  
Bu  dönemdeki  bir  diğer  önemli  gelişme  de  artan  kamu  açıklarına  ve  yüksek 
enflasyona bağlı olarak Türk lirası (TL)’na olan güvenin zayıflaması sonucunda ekonomide 
hızlı bir dolarizasyon eğiliminin başlamasıdır. Varlıklarda gözlenen dolarizasyon sürecine ek 
olarak,  kur  rejimi  nedeniyle  döviz  kurları  ve  enflasyon  arasındaki  yakın  ilişki,  firmaları 
dövizle daha fazla iş yapmaya itmiştir.  
 
                                                                                                                                                          
3 Bu konuda yapılmış çalışmalar için bkz. Blinder ve diğerleri (1998), sf. 39-45. 
4 Ülkelere ilişkin sonuçlar için bkz. Almanya (Stahl (2005)), Avusturya (Kwapil ve diğerleri (2005)), Belçika (Aucremanne ve Durant 
(2005)), Euro bölgesindeki ülkeler (Fabiani ve diğerleri (2005)), Fransa (Loupias ve Ricart (2004)), Hollanda (Hoeberichts ve Stokman 
(2005)), İspanya (Alvarez ve Hernando (2005)), İtalya (Fabiani ve diğerleri (2004)), Lüksemburg (Lünnemann ve Matha (2006)), Portekiz 
(Martins (2005)).   4
Tablo 1.1: Seçilmiş Makroekonomik Göstergeler  
  
TÜFE  
(Yıllık %  
Değişim, 
1994=100) 













(Yıllık % Değişim, 
Milyon ABD Doları) 
1990-94  78,8  3,6  9,6  7,7  110,3  9,5 
1995-99  79,3  4,3  9,2  23,6  110,7  8,2 
2000  39,0  7,2  11,6  -10,1  136,5  4,4 
2001  68,5  -7,4  15,4  35,8  112,5  13,0 
2002  29,7  7,9  12,5  30,3  125,2  15,2 
2003  18,4  5,8  8,7  30,1  136,5  31,3 
2004  9,3  8,9  4,7  15,2  143,5  33,6 
2005  7,7  7,4  -0,2 
(2)  8,7  160,0  16,0 
Kaynak: TCMB, TÜİK, DPT. 
(1)  YTL  cinsinden  iskontolu  Hazine  ihalelerinde  gerçekleşen,  net  şatışa  göre  ağırlıklandırılmış,  aylık  ortalama  faiz  oranı  TÜFE'yle 
reelleştirilerek hesaplanmıştır. 
(2) Tahmin. 
   2001  yılı  ortalarında  uygulanmaya  başlanan  Güçlü  Ekonomiye  Geçiş  Programı  ile 
birlikte  ekonomide  ciddi  yapısal  değişiklikler  meydana  gelmeye  başlamış;  dalgalı  kur 
rejimine  geçilmiş,  mali  sektörün  yeniden  yapılandırılması  ve  kamu  finansmanının  daha 
sağlıklı bir yapıya kavuşturulması için çeşitli düzenlemelere gidilmiştir. Diğer taraftan, 25 
Nisan  2001  tarihinde  1211  sayılı  Kanun’da  yapılan  değişiklikle  TCMB'nin  operasyonel 
bağımsızlığının  yasalaşması  ve fiyat istikrarının ana amaç olarak belirlenmesi, enflasyonla 
kararlı bir mücadeleyi başlatmıştır. Yapılan bütün bu politika değişiklikleri sonucunda, 2002 
yılı sonrası döneme bakıldığında, yüksek enflasyonun tek haneli seviyelere indirildiği, ciddi 
bir  dezenflasyon  programıyla  beraber  güçlü  bir  büyüme  eğiliminin  gerçekleştiği  ve  yerli 
paranın  reel  olarak  sürekli  değer  kazanmasına  karşın  ihracatın  artmaya  devam  ettiği  bir 
ekonomik  çerçeve  görülmektedir  (Grafik  1.1).  İç  talebin  yanı  sıra  ihracat  artışları  da 
büyümeye  önemli  katkı  sağlamış;  TL’nin  değerlenmesi  firmaları  daha  verimli  çalışmaya 
itmiş, bunun sonucunda da söz konusu dönemde ciddi verimlilik artışları yaşanmıştır.  
TCMB  bünyesinde  oluşturulan  “Firmaların  Fiyatlama  Davranışı  Anketi”,  kurum 
uzmanlarından oluşan bir grup tarafından hazırlanmıştır. Anket soruları yüz yüze uygulanmak 
üzere  hazırlanmış  sorular  olmakla  beraber,  içindeki  açıklayıcı  notlar  ve  yönlendirmeler 
sayesinde postayla da uygulanabilir hale getirilmiştir.   5
Ülke  örnekleri  incelendiğinde,  hemen  hemen  tüm  anketlerde,  firmaların  faaliyet 
gösterdiği pazar, kullanılan fiyatlama politikaları, fiyatların hangi sıklıkla gözden geçirildiği 
ve değiştirildiği, fiyat katılığının olası nedenlerini açıklayan teorilerin sınanması, fiyatların 
çeşitli  şoklara  verdiği  tepkilerde  asimetri  olup  olmadığı  gibi  konuların  kapsandığı 
görülmektedir.  Dolayısıyla,  anket  soruları  oluşturulurken,  gerek  diğer  anket  sonuçlarıyla 
karşılaştırılabilirliliğinin sağlanması, gerekse yukarıda anlatılan ekonomik yapının yol açmış 
olabileceği olası davranış kalıplarının ortaya konması amaçlanmış ve sonuç olarak iki grup 
soru tipi ortaya çıkmıştır. İlk gruptaki sorularda, benzer anketlerde de yer alan ve yukarıda 
anlatılan  ortak  konular  araştırılmaktadır.  İkinci  gruptaki  sorular  ise,  daha  çok  Türkiye 
ekonomisi  göz önüne alınarak tasarlanmıştır. Bu sorularda, döviz kurlarındaki değişimlere 
firmaların ne tür tepkiler verdikleri ile çeşitli talep ve maliyet şoklarına firmaların ne kadar 
sürede tepki vereceği araştırılmaktadır. Söz konusu bölümde, döviz kurlarındaki yüzde kaçlık 
bir değişimin fiyatları gözden geçirmeye yönelttiği, fiyatları değiştirmeden önce ne kadar süre 
beklenildiği  ve  kurlardaki  değişimin  fiyatlara  yüzde  kaç  yansıtıldığı  gibi  konular 
irdelenmektedir. Katılımcılara olası bir talep, maliyet veya döviz kuru şokuna ne kadarlık bir 
gecikmeyle tepki verdiğinin doğrudan sorulması, ilk bakışta cevap alınması zor bir soruymuş 
gibi gelse de, anketin ağırlıklı kısmının yüz yüze ve fiyatlama politikalarında yetkili kişilere 
uygulanacak  olması  bu  tür  soruların  dahil  edilmesinde  cesaret  verici  olmuştur.  Bunların 
dışında  ankete,  halihazırda  yayımlanan  istatistiklerde  verisine  doğrudan  ulaşılamayan, 
firmanın maliyet yapısı ve giderlerin parasal dağılımı ile ilgili sorular eklenmiştir.  
Fiyat katılığı, özünde, firmanın fiyatlarını değiştirmesine neden olabilecek etkenlerin 
var olmasına rağmen, firmanın fiyatlarını değiştirmemeyi kendi çıkarları açısından daha çok 
tercih  ettiği  bir  durumu  tarif  etmektedir.  Oysa  ülkemizde  uzun  yıllardır  süregelen  yüksek 
enflasyonlu  ortama  paralel  olarak  karşılaşılan  şokların  boyutlarının  da  göreli  olarak  daha 
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büyük olması, fiyat katılıklarının düşük enflasyonlu ekonomilere kıyasla, ülkemizde daha az 
önemli olabileceğini düşündürmüştür. Bu nedenle, fiyat katılıklarına ilişkin sorulardan çok 
fiyatlama politikalarına yönelik sorulara ağırlık verilmiştir. 
Sonuçlar,  imalat  sanayinde  değişken  kar  marjı  uygulamasının  oldukça  yaygın  bir 
fiyatlama biçimi olduğunu, kar marjının belirlenmesinde ise rakip firmaların etkili olduğunu 
göstermektedir. İçinde bulunulan ekonomik konjonktüre bağlı olarak, fiyatlar hakkında karar 
verilirken  aylık  periyotlar  halinde  hareket  edildiği  ve  gerek  gözden  geçirme  gerekse  fiyat 
değiştirme  aşamalarında  fiyat  katılıklarının  ortaya  çıkmadığı  görülmektedir.  Yapılan 
görüşmelerde  firmalar,  son  yıllarda  geçmişe  kıyasla  rekabet  baskısını  daha  fazla 
hissettiklerini,  müşterilerin  fiyat  duyarlılıklarının  arttığını  ve  kar  oranlarının  gerilediğini 
belirtmişlerdir.  Ayrıca,  sektör  içindeki  küçük  fiyat  hareketlerinin  bile  geçmişe  kıyasla 
müşteriler  ve  rakip  firmalarca  daha  fazla  farkedildiği,  bu  durumun  ise  firmaları  geçmişin 
otomatik fiyatlama kurallarından, daha hassas bir fiyatlamaya yönelttiği gözlenmiştir.  
Çalışmanın  bundan  sonraki  bölümünde,  örneklem  tasarımı,  çerçevesi,  tekniği, 
cevaplama ve kapsama oranı gibi anket tasarımına ilişkin çeşitli bilgiler yer almakta, izleyen 
bölümde ise firmaların maliyet, ödemelerinin parasal dağılımı, içinde bulundukları pazardaki 
rekabet koşulları gibi çeşitli bulgular verilmektedir. Dördüncü bölümde, firmaların fiyatlarını 
gözden  geçirme  ve  değiştirme  sıklıkları,  beşinci  bölümde  firmaların  fiyat  belirleme 
politikaları  ve  fiyatlarını  değiştirmelerine  yol  açabilecek  olası  faktörlere  ilişkin  sonuçlar 
sunulmuştur. Fiyatların maliyet ve talep şokları ile döviz kurundaki değişimlere verdikleri 
tepkiler,  bunlar  arasında  bir  asimetri  olup  olmadığına  ilişkin  çeşitli  sonuçlar  ise  altıncı 
bölümde  incelenmiştir.  Çalışmanın  yedinci  bölümünde  fiyat  katılığını  açıklamaya  yönelik 
ülkemiz  ekonomisi  açısından  önemli  olduğu  düşünülen  altı  teoriye  ilişkin  sonuçlar 
tartışılmıştır. Daha sonraki kısımda firmaların enflasyon ve kur tahmini kullanma yaygınlığı 
ve  kullanma  amaçları  ile  özellikle  2001  yılındaki  krizden  sonra  sektörlerin  yaşadıkları 
değişimler ve firmaların bu değişimlere ne tür tepkiler verdikleri incelenmiş, son bölümde ise 
sonuçlar özetlenmiştir.   
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2. Anket Tasarımı 
Anket tasarımındaki en önemli konulardan biri belirlenen amaca uygun bir çerçevenin 
oluşturulması ve daha sonra çerçeveden uygun bir yöntemle örneğin çekilmesidir. “Firmaların 
Fiyatlama  Davranışı  Anketi”  çalışmasında,  elde  edilecek  sonuçların  ülke  genelindeki 
firmaların fiyatlama politikalarını yansıtması amaçlandığı için, örneklemin GSYİH’yı temsil 
edecek  şekilde  oluşturulması  planlanmıştır.  Ancak,  bu  tür  anketlerin  içerdiği  soruların 
kapsamı  gereği  firmaların  belli  bir  ürünün  sürekli  üreticisi  veya  sağlayıcısı  olması  ve 
fiyatlama kararlarını firmanın kendi hedeflerine göre iktisadi bir mantık çerçevesinde alması 
gerektiği için, söz konusu anketin, GSYİH’yı oluşturan tüm firmalara uygulanması mümkün 
olmamakta,  bazı  sektörlerin  dışlanması  gerekmektedir.  Kamu  sektörü  ve  diğer  kar  amacı 
gütmeyen kuruluşların fiyatlama davranışları bazı durumlarda iktisadi olmayan gerekçelerle 
açıklanabileceğinden  bu sektörler kapsam dışı bırakılmıştır. Ayrıca, tarım sektöründe fiyat 
oluşumunun büyük ölçüde ilgili yıldaki arz koşullarına bağlı olması ve yalnızca bu nedenle 
bile  yıllar  arasındaki  fiyatların  büyük  değişkenlik  göstermesi,  bu  sektörün  de  kapsam  dışı 
bırakılmasını gerektirmiştir. Fiyatları düzenleyici kuruluşlar tarafından belirlenen sektörler de 
anket  kapsamı  dışında  bırakılmıştır;  bu  gibi  sektörlerde  faaliyet  gösteren  firmaların  ürün 
fiyatları  üzerinde  söz  sahibi  olmamaları  nedeniyle  bir  fiyatlama  politikasından  söz 
edilememektedir. Söz konusu kısıtlar altında, anketin uygulanabileceği sektörler özel imalat 
sanayi, ticaret ve hizmet sektörleri olarak ortaya çıkmaktadır. Bu sektörlere uygulanacak olan 
anketlerin soruları birbirinden önemli ölçüde farklılık göstereceği için, örneğin seçileceği veri 
kaynakları da düşünülerek öncelikle GSYİH’nin yüzde 25’ini oluşturan özel imalat sanayi 
sektöründe faaliyet gösteren firmalara odaklanmanın uygun olacağı düşünülmüştür.  
Anketin  çerçevesini  oluşturmak  üzere  TCMB  bünyesinde  her  yıl  derlenmekte  olan 
Sektör Bilançoları veri tabanı kullanılmış ve firmaların 2003 yılı verileri baz alınmıştır
5. Söz 
konusu veri tabanından imalat sanayi sektöründe faaliyet gösteren, 2000 yılı veya öncesinde 
kurulmuş,  kooperatif,  vakıf  ve  kamu  kuruluşları  dışında  kalan  firmalar  kapsam  içine 
alınmıştır. Bunun yanı sıra, anketin genel amacına uymadığı düşünülen alanlarda (uçak ve 
uzay araçları, silah, mühimmat ve cephane ile askeri araçlar üretimi) faaliyet gösteren firmalar 
kapsam  dışı  bırakılmıştır.  Sonuç  olarak,  anket  için  oluşturulan  çerçevede  3606  firma  yer 
almıştır. 
                                                 
5 Ayrıntılı bilgi için bkz. Türkiye Cumhuriyet Merkez Bankası (2004), Sektör Bilançoları (2001-2003).    8
Ülke  örnekleri,  örneklem  çerçevesi  ve  anketi  uygulayan  kurumlar  açısından 
incelendiğinde,  fiyatlama  anketinin  ilk  kez  1990-1991  yıllarında  ABD’de  Blinder
6 
önderliğinde  bir  ekip    tarafından  özel  bir  şirketten  alınmış  firma  listesi  baz  alınarak 
uygulandığı, birçok ülke uygulamalarının ise Türkiye uygulamasında olduğu üzere merkez 
bankaları  tarafından  yapılmış  olduğu,  bazı  ülkelerde  ise  istatistik  kurumları  ve  özel 
şirketlerden destek alındığı gözlenmiştir. Ülkelerin önemli bir bölümünde fiyatlama anketinin 
çerçevesi, halihazırda yapılmakta olan iktisadi yönelim ve beklenti gibi anket çalışmalarında 
yer alan firmalara dayanmaktadır.  
Fiyatlama davranışlarını incelemeye yönelik anket tasarımının hazırlanmasında önem 
arz  eden  temel  unsurlar  temsil  sorunu,  sağlıklı  cevap  alma  kaygısı  ve  anketin  maliyeti 
olurken,  bu  doğrultuda  anketin  uygulama  şekli  büyük  önem  taşımıştır.  Diğer  ülkelerde, 
anketlerin  genellikle  posta  yolu  ile  uygulandığı  ve  telefon  görüşmeleri  ile  desteklendiği 
görülürken, özellikle örneklem büyüklüğü yüksek olan ülkelerde veri toplama yöntemi olarak 
posta  yönteminin  tercih  edildiği  gözlenmektedir.  Veri  toplama  yöntemi  olarak  yüz  yüze 
görüşmenin,  ABD  ve  Endonezya’da  tamamen,  Fransa’da  ise  kısmen  kullanıldığı  dikkat 
çekerken,  bazı  ülkeler  birden  fazla  veri  toplama yöntemi  kullanmıştır.  Yüz  yüze  görüşme 
uygulanan anketlerde katılımcı sayısı göreli olarak daha az olmakla beraber, sorulara yanıt 
alma oranının diğer yöntemlere kıyasla daha yüksek olduğu görülmüştür. Daha sağlıklı cevap 
almanın büyük önem taşıdığı düşüncesiyle, Türkiye uygulamasında anketin bir bölümünün 
yüz  yüze  uygulanmasına  karar  verilmiştir.  Anketi  uygulayan  ülkelerden  birkaçı,  anketin 
yapılacağı firma sayısını azaltmak üzere sınırlama kriterleri getirmiştir. Burada amaç, kitlenin 
temsil yeteneğinden taviz verilmeksizin, maliyetin ve harcanacak iş gücünün azaltılmasıdır. 
Büyük firmaların daha fazla üretim yapmak suretiyle, toplam katma değerin daha büyük bir 
kesimini  oluşturdukları  düşüncesinden  hareketle,  firma  büyüklüğüne  ilişkin  sınırlama 
kriterlerinin  belirlendiği  görülmektedir.  Sektöründe  lider  konumda  olan  firmalardan  elde 
edilecek  verilerin  önemi göz  önünde  bulundurulduğunda,  bu  firmalarla  yüz  yüze  görüşme 
tekniği  ile  anket  uygulamanın  sağlıklı  cevap  alamama  kaygısını  büyük  oranda  ortadan 
kaldıracağı  gibi,  bir  yandan  da  bu  firmalar  dışındaki  firmalara  anketin  posta  yoluyla 
uygulanmasının anket maliyetini düşüreceği sonucuna varılmıştır. 
Genel  olarak  örnekleme  açısından  iki  farklı  yaklaşımın  olduğu  göze  çarpmaktadır. 
Bunlardan birincisi, tabakalı örnekleme gibi istatistiksel bir örnekleme tekniği kullanılarak bir 
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örneklem  seçilmesine  dayanırken,  ikinci  yaklaşımda  herhangi  bir  örnekleme  tekniği 
kullanmaksızın var olan örneklem çerçevesindeki tüm firmaların anket kapsamına alındığı 
gözlenmiştir.  Türkiye’ye  yönelik  “Firmaların  Fiyatlama  Davranışı  Anketi”ne  dahil  olacak 
firmaların seçilmesinde net satış, istihdam ve ana faaliyet koluna göre tabakalı örnekleme 
planları denenmiş; net satış ve istihdam bakımından küçük olarak sınıflandırılan firmalarda 
yoğunlaşma olması ve temsil oranının ana faaliyet gruplarına göre önemli oranda değişkenlik 
göstermesi nedeniyle söz konusu yöntem tercih edilmemiştir. Bunun yerine, belirlenen grup 
içinde net satışlarda en fazla paya sahip olan firmaların örnekleme alınmasını mümkün kılan 
kesme  (cut-off)  yönteminin  uygulanması  uygun  görülmüştür.  Anket,  net  satışları  kesme 
yüzdesinin  altında  kalan  firmalara  posta  yöntemi  ile  uygulanmış,  böylece  tüm  çerçeve 
kapsama alınmıştır. 
Sektör  Bilançoları  verilerinde  imalat  sanayi  firmaları  NACE,  Revize  1.1
7 
sınıflandırması esas alınarak on dört ana faaliyet koluna
8 ayrılmaktadır. Ana faaliyet kollarını 
alt  sektör  gruplarına  ayıran  sınıflandırmanın  önem  teşkil  ettiği  gıda,  meşrubat  ve  tütün 
ürünleri sanayi ile kimya sanayi faaliyetlerinde iki haneli alt sektör grupları itibarıyla, diğer 
faaliyetlerde  ise  ana  sektör  sınıflandırmasına  göre  yapılacak  bir  örneklem  tasarımının 
kullanılması  uygun  görülmüştür.  Buna  göre,  “Firmaların  Fiyatlama  Davranışı  Anketi”nin 
kapsam ve amacına özel olarak, firmalar otuz dört grupta
9 sınıflandırılmıştır.  
Olasılık dışı örnekleme yöntemlerinden biri olan kesme yönteminde kesme yüzdesinin 
belirlenmesinde  genel  kabul  görmüş  bir  yaklaşım  bulunmamakla  beraber  sektörlerin  kitle 
içindeki  paylarıyla  kesme  sonrası  oluşan  örneklem  içindeki  paylarının  yakın  olmasına 
çalışılmıştır. Çalışmada pek çok kesme yüzdesine göre örneklem tasarımları yapılmış, ancak 
                                                 
7 Nomenclature des Activités Economiques dans la Communauté Européenne. 
8 Ana faaliyet grupları; DA - Gıda, Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi, DB - Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi, DC - Deri ve Deri Ürünleri 
Sanayi, DD - Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi, DE - Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi, DF - Kok Kömürü, 
Rafine Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıt Üretim Sanayi, DG - Kimya Sanayi, DH -Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi, DI - Diğer Metal Dışı 
Madenler Sanayi, DJ - Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Sanayi, DK - Makine ve Teçhizat, DL - Elektrikli ve Optik Aletler 
Sanayi, DM - Ulaşım Araçları Sanayi ve DN - Mobilya Sanayi ve Başka Yerde Sınıflandırılmamış (BYS) Diğer İmalat Sanayi şeklindedir. 
9  Gıda,  Meşrubat  ve  Tütün  Ürünleri  Sanayi  (Et  ve  Et  Ürünlerinin  İşlenmesi  ve  Saklanması; Balık ve Balık Ürünlerinin İşlenmesi ve 
Saklanması; Meyve ve Sebzelerin İşlenmesi ve Saklanması; Bitkisel ve Hayvansal Yağların Üretimi; Süt ve Süt Ürünleri Üretimi; Un, 
Nişasta ve Nişastalı Ürünlerin Üretimi; Hayvansal Yem Üretimi; Diğer Gıda Ürünlerinin Üretimi; Alkollü ve Alkolsüz İçecek Üretimi; 
Tütün Ürünleri Sanayi), Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi (Tekstil Sanayi; Hazır Giyim, Kürk İşlemesi ve Boyama Sanayi), Deri ve Deri 
Ürünleri Sanayi, Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi, Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi (Kağıt Hamuru, Kağıt ve 
Kağıt Ürünleri Üretimi; Yayım, Basım Sanayi ve Kayıtların Tıpkı Basımı), Kok Kömürü ve Rafine Petrol Ür. Üretim Sanayi, Kimya Sanayi 
(Temel Kimyasal Maddelerin Üretimi; Tarımsal İlaçlar, Veteriner İlaçları ve Tarımsal Amaçlı Kimyasal Maddelerin Üretimi; Boya, Vernik 
ve Benzeri Kaplayıcı Maddeler ile Matbaa Mürekkebi ve Macun Üretimi; Eczacılık ve Tıpta Kullanılan Kimyasal ve Bitkisel Kaynaklı 
Ürünlerin  Üretimi;  Sabun,  Deterjan,  Temizlik  ve  Cilalama  Maddeleri,  Parfüm,  Kozmetik  ve  Tuvalet  Malzemelerinin  Üretimi;  Diğer 
Kimyasal Ürünlerin Üretimi), Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi, Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi, Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi (Metal Ana Sanayi; İşlenmiş Metal Ürünleri Sanayi), Makina ve Teçhizat Sanayi, Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi (Büro 
ve Bilgi İşlem Makinaları Sanayi; Elekt. Makina ve Aletler Sanayi; Radyo, TV ile İletişim Cihaz ve Aletleri Sanayi; Tıbbi Cihazlar, Hassas 
Ölçüm Aletleri, Optik Gereçler ve Saat Sanayi), Ulaşım Araçları Sanayi, Mobilya Sanayi ve Başka Yerde Sınıflandırılmamış Diğer İmalat 
Sanayi.   10
daha yüksek kesme yüzdelerine göre yapılan örneklem planlarında otuz dört grubun örneklem 
içindeki  paylarının  fazla  değişmediğinin  görülmesi  ve  kesme  yüzdesinin  çok  yüksek 
alınmasının maliyeti artırıcı bir unsur olması nedeniyle en uygun kesme yüzdesi olarak yüzde 
70  belirlenmiştir.  Sonuç  olarak,  her  grupta  toplam  net  satışın  yüzde  70,0’ını  kapsayacak 
şekilde, toplamda 628 firma yüz yüze anket uygulamak üzere seçilmiştir. Yüz yüze anket 
grubuna seçilmeyen ve kendi sektöründe göreli olarak daha düşük net satışlara sahip olan 
2978 firmaya ise anketin postayla yapılması uygun görülmüştür. 
Elde edilen örneklem planı Tablo 2.1’de sunulmuştur. Buna göre, anketin yüz yüze 
uygulanacağı firmaların dağılımı ile kitlenin dağılımının ana faaliyet kollarına göre (makina 
ve teçhizat sanayi ile ulaşım araçları sanayi dışında) paralellik arz ettiği görülmektedir. 
Tablo 2.1:  On Dört Ana Faaliyet Grubuna Göre Kesme Örneklem Planı 
Sektörler  Toplam  
Firma Sayısı 
Yüz Yüze Anket 
 İçin Seçilen  
Firma Sayısı 
Posta Yöntemiyle 
Anket İçin Seçilen 
 Firma Sayısı 
   Sayı  Yüzde  Sayı  Yüzde  Sayı  Yüzde 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   593  16,4  114  18,2  479  16,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  962  26,7  216  34,4  746  25,1 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  79  2,2  22  3,5  57  1,9 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  73  2,0  9  1,4  64  2,1 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  150  4,2  30  4,8  120  4,0 
Kok Kömürü ve Rafine Petrol Ürünleri Üretim Sanayi  7  0,2  1  0,2  6  0,2 
Kimya Sanayi  255  7,1  45  7,2  210  7,1 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  200  5,5  30  4,8  170  5,7 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  223  6,2  33  5,3  190  6,4 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  331  9,2  54  8,6  277  9,3 
Makina ve Teçhizat Sanayi  262  7,3  12  1,9  250  8,4 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  176  4,9  32  5,1  144  4,8 
Ulaşım Araçları Sanayi  167  4,6  11  1,8  156  5,2 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  128  3,5  19  3,0  109  3,7 
Toplam  3606  100  628  100  2978  100 
Oluşturulan  örnekleme  tasarımına  göre,  Merkez  Bankası  uzmanları  tarafından 
uygulanan anket kapsamında, Ankara’daki firmalara pilot uygulama yapıldıktan sonra, 2005 
yılı Mayıs, Haziran ve Temmuz aylarında firmaların üst düzey yöneticileriyle on beş ilde yüz 
yüze görüşülmüştür. Yüz yüze görüşmelere büyük çoğunlukla iki kişilik gruplarla gidilmiş, 
firmanın  kendisi  veya  sektörü  hakkında  anket  sorularında  kapsanmayan  konulara  ilişkin 
açıklamalar  ve  ankete  verilen  cevapları  açıklayıcı  nitelikte  olan  önemli  bilgiler  ayrıca  not 
edilmiştir.  
Posta  yöntemi  ile  yapılan  anketlerle  birlikte  ülke  çapında  toplam  elli  ilden  yanıt 
alınmıştır.  Çerçevede  yer  alan  3606  firmadan;  331’i  yüz  yüze  grubundan,  668’i  ise  posta   11
grubundan  olmak  üzere,  toplam  999  firmadan  geçerli  yanıt  alınmıştır
10.  Yüz  yüze  anket 
yapılan  firmaların  coğrafi  dağılımına  bakıldığında,  İstanbul,  Kocaeli,  İzmir  ve  Bursa  gibi 
sanayi  bölgelerinde  yoğunlaşma  olduğu  dikkat  çekmektedir
11.  Ankete  cevap  verenlerin 
sektörel dağılımı Tablo 2.2’de sunulmuştur.  
Ana  faaliyet  grupları  itibarıyla  firmaların  sayıları  incelendiğinde,  çerçevede  olduğu 
gibi ankete cevap veren firmaların içinde de, anketin yüz yüze grubunda yer alan firmaların 
sektörel  dağılımı  ile  posta  grubunda  yer  alan  firmaların  sektörel  dağılımı  genel  olarak 
paralellik göstermektedir. Buna istisna olarak, makina ve teçhizat sanayi ve ulaşım araçları 
sanayi  sektörlerinde,  yoğunlaşma  oranının  yüksek  olmasından  dolayı,  yüz  yüze  grubunda 
daha az firmanın yer aldığı göz önünde bulundurulmalıdır. On dört ana faaliyet koluna göre 
sağlanan çerçevenin sektörel dağılımı ile cevaplayan firmaların sektörel dağılımı arasındaki 
uyum genelde alt sektör bazında da görülmektedir.   
Ülke  deneyimleri  incelendiğinde,  cevaplama  oranlarının  yüzde  30  ile  yüzde  67 
arasında değiştiği görülürken, bu oranların sektörlere göre farklılık gösterdiği belirlenmiştir. 
Türkiye’ye  yönelik  “Firmaların  Fiyatlama  Davranışı  Anketi”ne  ait  cevaplama  oranları 
incelendiğinde, sektörler arası farklılıklar olsa da, genel itibarıyla posta grubunda cevaplama 
oranı daha düşük olurken, yüz yüze grubunda söz konusu oran yüzde 52,7 olmuştur. Yüz yüze 
grubunda  cevaplama  oranı  en  yüksek  olan  sektörler  arasında,  ulaşım  araçları  sanayi  ile 
                                                 
10 Ankete toplam 1145 firma yanıt vermiş, bunlardan 146 tanesi ihracat oranının yüzde 90’ın üzerinde olduğunu belirtmiştir. Yurt içi satışlara 
ilişkin fiyatlama davranışlarını incelemeye yönelik hazırlanan bu anket ihracat oranı yüksek olan firmalara uygun olmadığından, söz konusu 
firmalar anket kapsamından çıkarılmıştır.   
11 Ankete cevap veren firmaların illere göre dağılımı Ek 2’de verilmiştir. 
Tablo 2.2: Ana Faaliyet Gruplarına Göre Cevaplama Profili  
Cevap Veren Firma Sayısı  Cevaplama Oranları 
Posta Grubu  Yüz Yüze 
Grubu  Toplam  Sektörler 







Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   128  19,.2  65  19,6  193  19,3  26,7  57,0  40,3 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  123  18,4  80  24,2  203  20,3  16,5  37,0  27,2 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  7  1,0  10  3,0  17  1,7  12,3  45,5  29,8 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  19  2,8  5  1,5  24  2,4  29,7  55,6  37,5 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  24  3,6  17  5,1  41  4,1  20,0  56,7  34,2 
Kok Kömürü ve Rafine Petrol Ürünleri Üretim Sanayi 
(1)  2  0,3  1  0,3  3  0,3  33,3  100,0  50,0 
Kimya Sanayi  50  7,5  29  8,8  79  7,9  23,8  64,4  37,6 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  35  5,2  20  6,0  55  5,5  20,6  66,7  32,4 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  38  5,7  20  6,0  58  5,8  20,0  60,6  30,5 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  74  11,1  34  10,3  108  10,8  26,7  63,0  39,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  68  10,2  7  2,1  75  7,5  27,2  58,3  30,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  35  5,2  23  6,9  58  5,8  24,3  71,9  40,3 
Ulaşım Araçları Sanayi  52  7,8  9  2,7  61  6,1  33,3  81,8  39,1 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  13  1,9  11  3,3  24  2,4  11,9  57,9  22,0 
Toplam   668  100  331  100  999  100  22,4  52,7  33,5 
(1) Bu sektörde firma sayısının yetersiz olması nedeniyle, gizlilik ilkesi uyarınca sektörün yanıtları raporlanmayacaktır.   12
elektrikli ve optik aletler sanayi sektörleri yer alırken, tekstil ve tekstil ürünleri sanayi ile deri 
ve deri ürünleri sanayi sektörlerinde yüz yüze anket uygulaması öncesinde yapılan telefon 
görüşmelerinde,  bu  sektörlerde  faaliyet  gösteren  birçok  firmanın  ağırlıklı  olarak  ihracatçı 
olduğunun anlaşılması ve dolayısıyla anket kapsamından çıkarılması, söz konusu sektörlerin 
cevaplama oranının daha düşük olmasına sebep olmuştur. Ayrıca, posta grubunda da, yine 
tekstil ve tekstil ürünleri sanayi sektöründe cevaplama oranının düşük olmasında söz konusu 
sektörün alt grubu olan hazır giyim sektörünün nispeten küçük ölçekli üretici işyerlerinden 
oluşmasının ve bu alt sektörde işyerlerinin açılma ve kapanma sayıları ile faaliyet değiştirme 
sıklığının yüksek olmasının da rol oynayabileceği düşünülmektedir.   
Net satışlara göre değerlendirildiğinde, anketin genelinde yüzde 53,2 gibi yüksek bir 
kapsama oranına ulaşılmış olduğu ve tüm sektörlerde kapsanan toplam net satışın çok büyük 
bir  kısmının  yüz  yüze  anket yapılan firmaların oluşturduğu dikkat çekmektedir. En düşük 
kapsama oranı yüzde 35,1 ile tekstil ve tekstil ürünleri sektöründe gerçekleşirken, elektrikli ve 
optik aletler sanayi ve makina ve teçhizat sanayi sektörlerinde söz konusu oran yüzde 70’i 
aşmaktadır.   
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  Örneklem  tasarım  ve  planı  ile  anket  uygulaması  genel  olarak  değerlendirildiğinde, 
Türkiye’de  faaliyet  gösteren  imalat  sanayi  firmalarının  fiyatlama  davranışını  incelemeye 
yönelik  hazırlanan  anketin,  cevaplama  profili  ve  kapsama  oranları  açısından  tatmin  edici 
olduğu söylenebilir.   13
  Anket verilerinin tüm çerçeveyi temsil etmesi amacıyla, anketten elde edilen veriler 
firmaların net satışları kullanılarak ağırlıklandırılmıştır. Kullanılan ağırlıklandırma şemasına 
ilişkin detaylı bilgi Ek 3’de yer almaktadır. Uygulanan şemaya göre, cevapları yüz yüze anket 
yöntemiyle  temin  edilen  firmaların  net  satışlarının  göreli  olarak  yüksek  olması  itibarıyla, 
ağırlıklandırılarak raporlanan sonuçlarda yüz yüze anket yöntemiyle elde edilen cevapların 
hakim olacağı göz önünde bulundurulmalıdır.  
Ankette  açık,  yarı  açık  ve  kapalı  uçlu  olmak  üzere  tüm  soru  tipleri  bulunurken, 
seçeneklerde çoğunlukla Likert ölçeği kullanılmıştır (Ek 1).    14
3. Firma ve Pazar Bilgileri  
  Giriş bölümünde de belirtildiği gibi çalışmanın temel amacı imalat sanayinde faaliyet 
gösteren  firmaların  fiyatlama  davranışlarına  ilişkin  bilgi  edinmektir.  Fiyatlama  kararları 
büyük oranda firma yapısına ve içinde faaliyet gösterilen pazarın türüne bağlı olduğu için, 
fiyatlama  davranışının  incelenmesine  geçmeden  önce  bunlara  ilişkin  değerlendirmeler 
yapmak yerinde olacaktır.  
  Firmanın  maliyet  yapısının  ve  çeşitli  şoklara  verebileceği  olası  tepkilerin  daha  iyi 
anlaşılabilmesi için firmanın toplam giderlerinin kompozisyonuna ve bunlara ilişkin yapılan 
ödemelerin  hangi  para  birimleri  cinsinden  yapıldığının  incelenmesine  yönelik  iki  soru 
sorulmuştur. Toplam giderler tanımlanırken gelir tablosundan yola çıkılmış, katılımcının gelir 
tablosunda yer alan
12 satışların maliyeti ve faaliyet giderleri kalemlerinin toplamını kapsayan 
“esas faaliyet giderleri”’nin verilen seçeneklerde belirtilen gider grupları arasında orantısal 
olarak dağıtılması istenmiştir.  
  Firmaların esas faaliyet giderlerinin kompozisyonu incelendiğinde, en yüksek payın 
ortalama yüzde 36,1 ile ithal hammadde ve malzeme giderlerine (yurt içindeki firmalardan 
satın  alınanlar  dahil)  ait  olduğu  görülmektedir  (Tablo  3.1).  Yerli  hammadde  ve  malzeme 
giderleri  ise  esas  faaliyet  giderlerinin  ortalama  yüzde  32,6’sını  oluşturmaktadır.  Toplam 
işgücü giderleri (SSK primi, vb. dahil) yüzde 11,6, elektrik, doğalgaz ve su giderleri yüzde 
6,6, diğer giderler ise yüzde 13,1’lik paya sahiptir.  


















Gıda, Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   54,8  18,5  4,6  9,8  12,4 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  35,1  27,0  8,6  15,8  13,6 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  19,7  45,9  6,1  17,0  11,3 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  51,3  24,7  9,7  9,9  4,5 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  26,5  34,0  7,3  13,0  19,3 
Kimya Sanayi  17,0  46,9  5,9  14,0  16,3 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  17,9  53,9  5,2  9,9  13,1 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  33,5  8,1  19,2  17,7  21,5 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  24,2  50,4  8,7  7,8  8,9 
Makina ve Teçhizat Sanayi  33,6  36,1  5,3  11,3  13,8 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  14,4  64,7  2,6  8,8  9,5 
Ulaşım Araçları Sanayi  31,6  46,8  1,7  7,8  12,1 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  52,7  22,8  3,4  13,6  7,4 
Toplam 
(1)  32,6  36,1  6,6  11,6  13,1 
(1) Yerli ve ithal hammadde ve malzeme giderlerinin ağırlıkları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır. 
                                                 
12 Gelir tablosunda temel olarak, satışların maliyeti, faaliyet giderleri, finansman giderleri, diğer faaliyetlerden olağan gider ve zararlar ile 
olağanüstü gider ve zararlar olmak üzere beş kalem bulunmaktadır.   15
  Üretiminde yerli hammadde kullanımı ağırlıklı olan sektörler gıda, meşrubat ve tütün 
ürünleri sanayi, mobilya ve başka yerde sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi ile ağaç ve 
ağaç ürünleri sanayi sektörleri iken, ithal hammadde kullanımının ağırlıklı olduğu sektörler 
elektrikli ve optik aletler sanayi, kauçuk ve plastik ürünleri sanayi ile metal ana sanayi ve 
işlenmiş metal ürünleri üretimi sektörleridir. Bunların yanında, kimya, ulaşım araçları ile deri 
ve deri ürünleri sanayi sektörlerinin de önemli oranda ithal hammadde ve malzemeye bağımlı 
oldukları  anlaşılmaktadır.  Üretimlerinde  kömür,  doğalgaz  ve  elektrik  giderlerinin  önemli  
maliyet unsuru olduğu bilinen çimento, beton, cam, seramik gibi ürünlerin üretimini kapsayan 
diğer metal dışı madenler sanayi sektörünün enerji giderlerinin diğer sektörlere kıyasla daha 
fazla  olduğu  göze  çarpmaktadır.  Öte  yandan,  emek  yoğun  olan  tekstil  ve  tekstil  ürünleri 
sanayi, deri ve deri ürünleri sanayi ile diğer metal dışı madenler sanayi sektörlerinin toplam 
işgücü giderlerinin diğer sektörlere göre daha yüksek olduğu görülmektedir. 
  Firmaların  esas  faaliyet  giderleri  için  yapılan  ödemelerin  parasal  dağılımı 
incelendiğinde,  ödemelerin  yüzde  55,6’sının  YTL,  yüzde  25,4’nün  ABD  doları,  yüzde 
17,9’nun Euro ve geriye kalan yüzde 1,1’nin diğer dövizler cinsinden yapıldığı görülmektedir. 
Maliyet  kompozisyonu  ile  karşılaştırıldığında,  ithal  hammadde  ve  malzeme  giderlerinin 
toplam  giderler  içindeki  payının,  döviz  cinsinden  ödemelerin  toplam  ödemeler  içindeki 
payından daha düşük olduğu göze çarpmaktadır. Buna neden olarak, yurt içinden alınan bazı 
hammadde  ve  malzemelerin  fiyatlarının  da  döviz  cinsinden  olması  ve  ödemelerinin  döviz 
cinsinden yapılması gösterilebilir.  
Tablo 3.2: 2004 Yılında Esas Faaliyet Giderleri İçin Yapılan Ödemelerin Parasal Dağılımı (%) 
Sektörler  ABD Doları  Euro  Diğer Dövizler  YTL 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   15,2  5,5  0,3  79,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  26,8  11,9  0,7  60,6 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  20,2  20,7  5,3  53,8 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  14,6  15,5  1,8  68,1 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  31,4  12,5  0,1  56,1 
Kimya Sanayi  36,1  20,9  3,7  39,3 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  32,3  22,9  0,1  44,8 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  5,4  7,9  0,5  86,1 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  60,8  8,4  0,3  30,5 
Makina ve Teçhizat Sanayi  7,5  19,7  1,1  71,6 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  31,4  36,0  0,6  32,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  2,7  47,4  2,5  47,4 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  26,0  9,5  0,8  63,7 
Toplam
(1)  25,4  17,9  1,1  55,6 
(1) YTL cinsinden ve döviz cinsinden ödemelerin payları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır. 
  Sektörel olarak, diğer metal dışı madenler sanayi, gıda, meşrubat ve tütün ürünleri ve 
makina  ve  teçhizat  sanayi  sektörlerinin  ödemelerinin  yüzde  70,0’ından  fazlasını  YTL 
cinsinden yaptıkları görülürken, metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi, elektrikli 
ve  optik  aletler  sanayi  ile  kimya  sanayi  sektörlerinin  ödemelerinin  yüzde  60,0  ile  70,0   16
arasında değişen oranlarda döviz cinsinden yapmakta olduğu gözlenmektedir. Diğer yandan, 
esas faaliyet giderleri içinde yerli hammadde ve malzeme giderlerinin payı ile YTL cinsinden 
ödemelerin payı arasında yüzde 60,0 oranında pozitif ilişki bulunurken, ithal hammadde ve 
malzeme giderlerinin payı ile döviz cinsinden ödemelerin payı arasında yüzde 75,6 oranında 
pozitif ilişki elde edilmiştir. Yerli hammadde ve malzeme giderleri ile YTL cinsinden yapılan 
ödemeler  arasındaki  ilişkinin  diğerine  nazaran  daha  düşük  çıkmasında,  enerji  ve  işgücü 
giderleri  ile  diğer  giderlerin  de  genellikle  YTL  cinsinden  yapılmasının  etkili  olduğu 
düşünülebilir.  
  Ankete  yanıt  veren  firmaların  yüzde  91,4’ü  2004  yılında  ihracat  yaptıklarını 
belirtmişlerdir.  İhracat  yapan  firmaların  ihracat  gelirlerinin  döviz  kompozisyonu 
incelendiğinde, ihracatın ortalama yüzde 49,3’ünün ABD doları, yüzde 46,8’inin euro, yüzde 
4,0’ının ise diğer dövizler cinsinden yapıldığı görülmektedir (Tablo 3.3). Gıda, meşrubat ve 
tütün  ürünleri  ile  kimya  sanayi  sektörlerinin  ihracatlarını  ağırlıklı  olarak  ABD  doları 
cinsinden  gerçekleştirdikleri,  ulaşım  araçları  ile  makina  ve  teçhizat  sanayi  sektörlerinin 
ihracatlarının euro ağırlıklı olduğu görülmektedir.      
Tablo 3.3: İhracat Gelirinin Döviz Cinsinden Dağılımı (%) 
Sektörler  ABD Doları  Euro  Diğer  
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   78.4  19.5  2.1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  44.5  49.0  6.5 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  55.7  21.9  22.4 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  66.6  32.2  1.2 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  49.2  43.2  7.7 
Kimya Sanayi  75.2  24.4  0.5 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  51.2  42.2  6.6 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  56.3  39.0  4.7 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  67.5  29.8  2.7 
Makina ve Teçhizat Sanayi  11.1  81.4  7.4 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  30.4  65.4  4.3 
Ulaşım Araçları Sanayi  6.7  91.5  1.8 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  52.7  45.4  1.9 
Toplam  49.3  46.8  4.0 
  Firmaların  birden  fazla  ürün  ürettiği  durumlarda,  bu  ürünlere  ilişkin  fiyatlama 
politikalarının  farklılık  gösterebileceği  düşüncesinden  hareketle,  farklı  sorularda  farklı 
ürünleri göz önüne alarak cevap vermelerini önlemek amacıyla anket katılımcılarından bir ana 
ürün belirlemeleri istenmiştir. Ana ürün olarak ise firmanın ürettiği ürünler arasında toplam 
ciro içinde en yüksek paya sahip olan ürün alınmıştır. Elde edilen sonuçlara göre, belirlenen 
ana  ürünlerin  firmaların  toplam  cirolarının  ortalama  yüzde  66,4’ünü  oluşturduğu 
görülmektedir (Tablo 3.4). Bunun yanında, katılımcıların yüzde 86,6’sı ana ürünlerine ilişkin 
fiyatlama politikalarının genel olarak diğer ürünleri için de geçerli olduğunu belirtmiştir. Bu   17
bağlamda  ankete  verilen  yanıtların  firmaların  genel  fiyatlama  davranışına  ilişkin  temsil 
gücünün yüksek olduğu söylenebilir. 
  Firmaların ana ürünlerinden elde ettikleri ihracat gelirlerinin ana üründen elde ettikleri 
toplam ciro içindeki payı ortalama yüzde 34,9’dur (Tablo 3.4). Söz konusu oran ağaç ve ağaç 
ürünleri  sanayi  sektöründe  yüzde  9,9  ile  en  düşük  olup,  bu  sektörü  yüzde  18,1  ile  gıda, 
meşrubat ve tütün ürünleri sanayi sektörü izlemektedir. Aynı oranın makina ve teçhizat sanayi 
sektöründe  yüzde  61,5’e,  elektrikli  ve  optik  aletler  sanayi  sektöründe  ise  yüzde  60,2’ye 
yükseldiği görülmektedir.  
Tablo 3.4: 2004 Yılı İçin Ana Ürün Bilgileri (%) 
Sektörler  Ana Ürünün Toplam Ciro 
İçindeki Payı  
Ana Üründen Elde Edilen İhracat 
Gelirinin, Bu Üründen Elde Edilen  
Toplam Ciro İçindeki Payı  
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   61,7  18,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  70,4  41,8 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  78,5  50,1 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  68,3  9,9 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  77,8  20,7 
Kimya Sanayi  63,1  20,3 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  58,8  28,6 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  64,1  31,8 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  64,1  45,6 
Makina ve Teçhizat Sanayi  63,2  61,5 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  76,3  60,2 
Ulaşım Araçları Sanayi  67,1  33,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  69,4  34,9 
Toplam  66,4  34,9 
  Katılımcılardan ana ürünlerini üretim niteliği açısından değerlendirmeleri istenmiştir. 
Buna göre ankete cevap veren firmaların yüzde 27,7’si ana ürününü her tüketicinin talebine 
göre  değişen  standart  ve  özelliklerde  bir  ürün  olarak  değerlendirirken,  yüzde  72,3’ü  ana 
ürünlerinin önceden belirledikleri standart ve özelliklerde bir ürün olduğunu belirtmişlerdir. 
Üretimin  yoğun  olarak  sipariş  üzerine  yapıldığı  tekstil  ve  tekstil  ürünleri  sanayi  ile  kağıt 
hamuru,  kağıt,  kağıt  ürünleri  ile  yayım  ve  basım  sanayi  sektörlerinde  firmaların  yaklaşık 
olarak yarısının tüketicinin talebine göre değişen standart ve özelliklerde ana ürün ürettikleri 
göze çarpmaktadır. 
  Her  sektörde,  ana  ürünün  ortalama  ihracat  oranından  yüksek  oranda  ihracat  yapan 
firmalar bir sınıfta toplandığında, söz konusu firmaların ithal hammadde ve malzeme giderleri 
ile döviz cinsinden ödemelerinin payının, ortalamanın altında ihracat yapan firmalara kıyasla 
daha yüksek olduğu göze çarpmaktadır (Tablo 3.5). 
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Tablo 3.5: İhracat Oranına Göre Hammadde ve Malzeme Giderleri ve Yapılan Ödemeler (%) 
Esas Faaliyet Giderleri İçinde  
Hammadde ve Malzeme Giderlerinin Payı 
Esas Faaliyet Giderleri İçin  
Yapılan Ödemelerin Parasal Dağılımı  İhracat Oranına Göre Firmalar 
Yerli   İthal   YTL Cinsinden   Döviz Cinsinden  
Ortalama İhracat Oranının Altında 
İhracat Yapan Firmalar   34,5  34,2  57,1  42,9 
Ortalama İhracat Oranının Üzerinde 
İhracat Yapan Firmalar  28,4  41,0  51,8  48,2 
  Ana ürünün nihai bir ürün veya ara malı olup olmadığı ve bunun müşterilere hangi 
yollarla ulaştırıldığının firmaların fiyatlama politikaları üzerinde etkili olabileceği ve sektörler 
arası  bağımlılıklar  hakkında  bilgi  verebileceği  düşüncesiyle  katılımcılara  iki  soru 
yöneltilmiştir.  Ankette  öncelikle  ana  ürünün,  aracılık  faaliyetlerini  gözetmeksizin,  en  son 
kimler tarafından tüketildiği ya da kullanıldığı, daha sonra ise ana ürününün firmadan çıkıştan 
sonraki  ilk  müşterisi  sorulmaktadır  (Bkz.  Ek  1.  B.10  ve  B.11).  Buna  göre,  firmalar  ana 
ürünlerinin  yüzde  46,3’ünün  diğer  firma  ve  işletmeler,  yüzde  43,5’inin  ise  hanehalkı 
tarafından tüketildiği ya da kullanıldığını belirtmişlerdir (Tablo 3.6). Ürünlerin sadece yüzde 
5,7’si firmaların bağlı bulundukları gruptaki diğer firmalar tarafından, yüzde 4,6’lık kısım ise 
kamu  kesimince  kullanılmaktadır.  Beyaz  eşya,  fırın  ve  ev  aletleri  gibi  dayanıklı  ve  yarı 
dayanıklı tüketim malları üreten firmaların faaliyet gösterdikleri makina ve teçhizat sanayi ile 
mobilya sanayi ve başka yerde sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi sektörlerinin ağırlıklı 
olarak hanehalkına yönelik üretim yaptıkları gözlenirken, metal ana sanayi ve işlenmiş metal 
ürünleri  üretimi  ile  ağaç  ve  ağaç  ürünleri  sanayi  sektörlerinin  diğer  firma  ve  işletmelere 
yönelik üretim yaptıkları anlaşılmaktadır.   
Tablo 3.6: Ana Ürünün Yurt İçi Nihai Tüketimi İçerisinde Müşteri Gruplarının Payı
 (%) 




Diğer Firmalar   Kamu 
Kesimi 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   64,9  6,3  26,6  2,4 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  27,4  12,9  57,7  2,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  52,8  13,3  33,5  0,3 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  18,2  2,6  78,3  0,9 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  37,0  5,2  53,5  4,3 
Kimya Sanayi  59,5  6,8  28,0  5,8 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  26,7  3,0  66,4  4,0 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  27,2  5,1  60,9  6,7 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  8,1  3,2  81,3  7,4 
Makina ve Teçhizat Sanayi  88,8  0,3  9,4  1,5 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  53,4  1,5  30,1  15,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  47,5  0,9  48,8  2,9 
Mobilya Sanayi ve Başka Yerde Sınıflandırılmamış Diğer İmalat Sanayi  84,5  0,6  12,5  2,3 
Toplam  43,5  5,7  46,3  4,6 
  Firmaların  ana  ürünlerinin  yurt  içi  satışları  içerisinde  dağıtım  kanallarının  payı 
incelendiğinde, ürünlerin yüzde 30,1’inin müşteriye doğrudan satış yoluyla, yüzde 25,2’sinin 
firmaların kendilerinden bağımsız dağıtım kanalları ile, yüzde 23,9’unun kendi gruplarına ait 
dağıtım  kanalları  ile  ve  yüzde  20,8’inin  ise  toptancılar  ve  perakendeciler  aracılığıyla   19
dağıtımının gerçekleştirildiği görülmektedir (Tablo 3.7). Metal ana sanayi ve işlenmiş metal 
ürünleri üretimi sektörü yüzde 63,9 oranında müşteriye doğrudan satış yaparken, ağaç ve ağaç 
ürünleri sanayi sektörü yüzde 63,1 oranında toptancılar ve perakendeciler aracılığıyla ürün 
dağıtımı yapmaktadır.  
Tablo 3.7: Ana Ürünün Yurt İçi Satışları İçerisinde Dağıtım Kanallarının Payı (%) 
Sektörler  Toptancılar ve 
Perakendeciler 







Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   23,7  30,3  27,3  18,7 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  28,0  23,6  12,5  35,8 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  30,8  35,7  6,8  26,6 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  63,1  13,8  9,0  14,1 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  13,1  20,8  11,9  54,2 
Kimya Sanayi  34,1  10,9  32,0  23,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  15,7  23,6  14,6  46,2 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  21,0  19,4  29,3  30,3 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  20,7  6,6  8,8  63,9 
Makina ve Teçhizat Sanayi  7,9  48,7  36,9  6,6 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  6,7  23,1  47,2  23,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  4,9  36,5  42,3  16,4 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  36,2  29,8  26,8  7,2 
Toplam  20,8  23,9  25,2  30,1 
  Pazardaki  rekabet  durumu,  firmanın  pazar  payı  ve  pazardaki  konumu  firmaların 
fiyatlama  politikaları  üzerinde  etkili  olan  diğer  başlıca  unsurlardır.  Pazardaki  rekabet 
durumunu öğrenmeye yönelik olarak, firmanın ana ürününün bulunduğu pazarda kaç firma ile 
rekabet  halinde  olduğu  sorulmuş,  firmalardan  rakip  sayısını  değerlendirirken  sadece  en 
önemli  rakiplerini  değil,  rakip  ithal  ürünlerini  de  dikkate  almaları  ve  fiyatlama  kararları 
üzerinde etkili olan tüm firmaları düşünmeleri istenmiştir. Firmanın ana ürününün yer aldığı 
pazardaki  gücüne  ilişkin  bilgi  edinebilmek  için  ise  firmanın  yurt  içi  pazardaki  payı 
sorulmuştur.  Firmaların yurt içinde rekabet halinde oldukları firma sayıları ve pazar payları 
Tablo  3.8’de  özetlenmektedir.  Buna  göre,  imalat  sanayi  genelinde  firmalar  yurt  içinde 
yaklaşık 6 firma ile rekabet halinde olduklarını belirtmişlerdir. Makina ve teçhizat sanayi ile 
kağıt hamuru, kağıt, kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi sektörlerinde rekabet edilen 
firma sayısı en düşük iken, deri ve deri ürünleri sanayi, kimya sanayi, metal ana sanayi ve 
işlenmiş metal ürünleri üretimi ile ulaşım araçları sanayi sektörlerinde rekabet edilen firma 
sayısı  10  ile  en  yüksektir.  İmalat  sanayi  ortalamasına  bakıldığında,  firmalar  yurt  içindeki 
pazar  paylarını  yaklaşık  olarak  yüzde  22,5  olarak  belirtmişlerdir.  Sektörel  olarak 
incelendiğinde,  diğer  sektörlere  kıyasla  sayıca  daha  az  firmanın  bulunduğu  ve  tüm  yurda 
dağıtımı yapılabilecek ürünler üreten diğer metal dışı madenler sanayi ile makina ve teçhizat 
sanayi sektörlerinde pazar payının yüzde 50,0’a kadar çıktığı göze çarparken, tekstil ve tekstil 
ürünleri  sanayi  ile  kağıt  hamuru,  kağıt  ve  kağıt  ürünleri  ile  yayım  ve  basım  sanayi 
sektörlerinde pazar payının yüzde 20,0’ın altında kaldığı görülmektedir.    20
  Tablo 3.8: Firmaların Yurt İçi Pazardaki Konumlarına İlişkin Göstergeler
(1) 
Sektörler  Rekabet Halinde  
Olunan Firma Sayısı 
Ana Ürünün  
 Pazar Payı (%) 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   7,0  20,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  5,0  15,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  10,0  25,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  6,0  22,5 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  4,0  17,0 
Kimya Sanayi  10,0  25,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  7,0  30,0 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  5,0  50,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  10,0  28,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  3,0  50,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  5,0  35,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  10,0  22,3 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  8,0  40,0 
Toplam  6,0  22,5 
(1) Çarpık dağılım nedeniyle ortanca kullanılmıştır. 
   Pazardaki  rekabet  durumuna  ve  firmanın  pazardaki  payına  ek  olarak,  yurt  içindeki 
pazar payı büyüklüğü açısından firmaların kendilerini nasıl tanımladıkları sorulmuştur. Buna 
göre, firmaların yüzde 46,9’u
13 pazarda en büyük firma olduklarını, yüzde 35,7’si ilk dört 
firma,  yüzde  10,8’i  ilk  sekiz  firma  arasında  yer  aldığını,  yüzde  6,7’si  ise  ilk  sekiz  firma 
arasında yer almadığını belirtmiştir (Tablo 3.9).  
Tablo 3.9: Firmaların Yurt İçi Pazar Konumlarının Dağılımı (%) 
Sektörler  En Büyük 
Firma 
İlk Dört Firma 
Arasında 
İlk Sekiz Firma 
Arasında 
İlk Sekiz Firma 
Arasında Değil 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   41,2  41,1  10,4  7,3 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  25,1  40,5  13,7  20,7 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  33,7  21,2  38,5  6,6 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  39,9  43,0  7,9  9,2 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  64,5  30,4  2,0  3,1 
Kimya Sanayi  56,7  22,6  14,8  5,9 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  61,6  30,4  5,4  2,6 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  65,3  27,0  7,2  0,6 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  40,4  36,4  18,3  4,9 
Makina ve Teçhizat Sanayi  65,9  30,3  3,7  0,2 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  54,4  43,9  1,6  0,1 
Ulaşım Araçları Sanayi  39,7  48,3  11,6  0,3 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  64,6  32,8  2,4  0,2 
Toplam  46,9  35,7  10,8  6,7 
  Firma bazında rekabet halinde olunan firma sayılarına bakıldığında, bazı firmaların bu 
sayıyı oldukça yüksek belirttikleri görülmektedir. Örneğin, 19 firma, 200’ün üzerinde firma 
ile rekabet halinde olduğunu belirtmiştir. Bu 19 firmanın çoğunlukla gıda, meşrubat ve tütün 
ürünleri  sanayi  ve  tekstil  ve  tekstil  ürünleri sanayi sektörlerinde faaliyet gösteren firmalar 
olması, bu sektörlerdeki küçük ölçekli firmaların rekabet baskısını daha fazla hissettiklerini 
düşündürmektedir.   
                                                 
13 Çalışmada yer alan benzer oranlar, ağırlık olarak net satışların kullanılması sebebiyle, aynı yanıtı veren firmaların piyasadaki toplam payı 
olarak anlaşılmalıdır. Buna göre, söz konusu oran, net satışların yüzde 46,9’unun pazardaki en büyük firmalar tarafından yapıldığını ifade 
etmektedir.    21
  Görüşmeler  sırasında  katılımcıların  yurt  içindeki  pazar  paylarını  tahmin  etmede 
zorlandıkları görülmüştür. Bu durum özellikle üretimin küçük ölçekli olarak bölgesel pazarlar 
için  yapıldığı,  dolayısıyla  katılımcının  yurt  içindeki  toplam  pazar  büyüklüğünü  tahmin 
edemediği sektörlerde geçerlidir. Soruda yurt içindeki pazar payı sorulmasına rağmen, bazı 
katılımcıların yukarıda belirtilen sebeplerle bölgesel pazarı göz önüne alarak cevap verdikleri, 
dolayısıyla  cevaplarda  yukarı  yönlü  bir  yanlılığın  oluşabileceği  göz  önünde 
bulundurulmalıdır.  Benzer  bir  gerekçenin  yurt  içi  pazar  payı  açısından firmaların yaklaşık 
yarısının  kendilerini  pazardaki  en  büyük  firma  olarak  görmesini  açıklamada  da 
kullanılabilinir.  Ancak  bu  noktada,  katılımcının  ana  ürününü  düşünerek  cevap  verdiği, 
dolayısıyla  sektördeki  ürün  çeşitliliğine  bağlı  olarak  farklı  firmaların  farklı  ana  ürünler 
seçerek kendilerini pazar payı açısından en büyük firma olarak değerlendirmiş olabileceği de 
göz önünde bulundurulmalıdır. Bu sorunun tüm yanlış anlama olasılıklarına rağmen, firmanın 
kendini  ana  üründeki  pazar  payı  açısından  nerede  gördüğünü  göstermesi  bakımından 
fiyatlama  politikasına  ilişkin  çeşitli  faktörlerin  açıklanmasında  yararlı  olabileceği 
düşünülmektedir. Ayrıca, firmanın pazar payı açısından kendini tanımladığı konum, firmaya 
ilişkin bir büyüklük kriteri olarak da düşünülebilir.  
  Pazarda  en  büyük  olduklarını  belirten  firmaların  yurt  içinde  yaklaşık  5  firma  ile 
rekabet  halinde  oldukları  görülürken,  beklenildiği  gibi  pazardaki  sıra  geriledikçe  rakip 
sayısının da arttığı gözlenmektedir (Tablo 3.10). Yurt içi pazarda lider konumda olduklarını 
belirten firmaların ana ürünlerinin pazar payı yaklaşık yüzde 35,0 iken, firmaların pazardaki 
konumu geriledikçe, rekabet halinde olunan firma sayısına benzer olarak ana ürünün pazar 
payı da düşmektedir. 
Tablo 3.10: Firmaların Yurt İçi Pazardaki Konumlarına Göre 
 Rekabet Halinde Oldukları Firma Sayısı ve Ana Ürünün Pazar Payları 
(1) 
Ana Ürünün Pazar Payı Açısından Firmanın Konumu  Rekabet Halinde  Olunan  
Firma Sayısı 
Ana Ürünün  
Pazar Payı (%) 
En Büyük Firma  5,0  35,0 
İlk Dört Firma Arasında  6,0  17,5 
İlk Sekiz Firma Arasında  12,0  8,0 
İlk Sekiz Firma Arasında Değil  20,0  2,3 
(1) Çarpık dağılım nedeniyle ortanca kullanılmıştır. 
  
  Firmaların ana ürün fiyat seviyeleriyle ilgili olarak yaptıkları değerlendirmelerde, iki 
grupta yoğunlaşma olduğu görülmektedir (Grafik 3.1). Katılımcıların yüzde 45,5 gibi önemli 
bir oranı rakiplerine kıyasla ürün fiyatlarının yüzde 11,0 ve üzerindeki oranlarda daha yüksek 
olduğunu belirtmişlerdir. Firmalar buna neden olarak, ürettikleri ürünlerin pazarda ikamesi 
bulunmadığı veya diğer ürünlere kıyasla ürünlerinin daha kaliteli olmalarını göstermişlerdir.   22
Diğer yandan, firmaların yüzde 30,5’inin rakip ürünler ile aralarındaki fiyat farkının yüzde +/-




  Firmaların  ana  ürün  fiyat  seviyeleri  görüşme  tipine  göre  karşılaştırıldığında,  göreli 
olarak daha küçük firmaların yer aldığı posta grubunda, ana ürün fiyatlarının rakiplere kıyasla 
daha düşük olduğunu söyleyenlerin oranı yüzde 18,7 ile yüz yüze grubuna ilişkin orana göre 
daha yüksektir (Tablo 3.11). 
Tablo 3.11: Yurt İçindeki Rakip Ürünlere Kıyasla Ana Ürünün Fiyat Seviyesinin Dağılımı (%) 
Ana Ürünün Fiyat Seviyesi  Yüz Yüze Grubu  Posta Grubu 
Daha Düşük  9,5  18,7 
Aynı (Yüzde +/- 1'lik bant içinde)  30,9  28,5 
Daha Yüksek  59,6  52,8 
  Pazarda  lider  konumda  olduğunu  belirten  firmaların  ana  ürün  fiyatlarının  rakiplere 
göre yüzde 11,0 ve üzerinde oranlarda yüksek olduğu görülürken, lider konumda olmayan 
firmalar arasında en yaygın uygulamanın ana ürün fiyatlarını rakip firmaların fiyatlarıyla aynı 
tutma yönünde olduğu anlaşılmaktadır (Tablo 3.12).  
Tablo 3.12: Firmaların Yurt İçi Pazar Konumlarına Göre Ana Ürün Fiyat Seviyesi 
(1) 
Ana Ürünün Pazar Payı Açısından Firmanın Konumu  En Yüksek Paya Sahip 
1.Seçenek 
En Yüksek Paya Sahip 
2.Seçenek 
En Yüksek Paya Sahip 
3.Seçenek 
En Büyük Firma  % 11-20 daha yüksek 
(% 27,3) 
% 20'den daha yüksek 
(% 26,2) 
+/- %1'lik bant içinde 
(% 22,3) 
İlk Dört Firma Arasında  +/- %1'lik bant içinde 
(% 37,5) 
% 20'den daha yüksek 
(% 21,3) 
% 11-20 daha yüksek 
(% 19,3) 
İlk Sekiz Firma Arasında  +/- %1'lik bant içinde 
(% 34,8) 
% 6-10 daha yüksek 
(% 22,6) 
% 20'den daha yüksek 
(% 21,5) 
İlk Sekiz Firma Arasında Değil  +/- %1'lik bant içinde 
(% 40,0) 
% 20'den daha yüksek 
(% 28,2) 
% 1-5 daha yüksek 
(% 10,5) 
(1) Sırasıyla en yüksek paya sahip seçenekleri göstermektedir. Parantez içindeki değerler seçeneklerin toplam içindeki paylarıdır.  
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  4. Firmaların Fiyatları Gözden Geçirme ve Değiştirme Sıklıkları 
Fiyat  ayarlamalarının  genelde  iki  aşamalı  olarak  yapıldığı  düşünülür.  İlk  aşamada, 
fiyatların  mevcut  talep  ve  maliyet  koşullarıyla  uyumlu  olup  olmadığının  değerlendirildiği 
fiyat gözden geçirmeleri yapılmakta, ikinci aşamada ise gerek görülmesi durumunda fiyatlar 
fiili  olarak  değiştirilmektedir.  Bu  bölümde,  fiyat  katılıklarına  ilişkin  ilk  değerlendirmeleri 
yapmayı sağlayacak olan fiyatların gözden geçirilme ve değiştirilme sıklıkları incelenmiştir. 
Fiyat  gözden  geçirmelerinin  yapılabilmesinde  gerekli  bilginin  toplanması  ve  bu 
bilginin  değerlendirilmesinde  ilgili  kişilerin  zaman  ayırması  gerektiği  için,  bu  işlemin 
firmalara  belli  bir  maliyet  yüklediği,  dolayısıyla  sürekli  olarak  yapılmadığı  kabul 
edilmektedir.  Firmaların  fiyatları  değiştirmek  istemeleri  durumunda  ise,  gözden  geçirme 
maliyetlerine  ek  olarak  bazı  maliyetlere  katlanmaları  gerektiğinden  fiyat  değiştirmelerinin, 
fiyat gözden geçirmelerinden daha seyrek olması beklenmektedir.  
Fiyat ayarlamalarında ilk aşamayı fiyat gözden geçirmelerinin oluşturduğu ve buna 
bağlı olarak fiyat değişikliklerine karar verildiği düşünüldüğünde, fiyat ayarlama sürecinde 
nasıl  bir  politika  uygulandığının  anlaşılabilmesi  için  gözden  geçirme  aşamasına  bakmak 
gerektiği ortaya çıkmaktadır. Literatürde fiyat gözden geçirmelerine yönelik olarak zamana ve 
duruma  bağlı  politikalar  olmak  üzere  iki  yaklaşım  bulunmaktadır.  Zamana  bağlı 
politikalarda
14, fiyatlar ekonomideki değişimlere tepki vermeksizin önceden belirlenen belirli 
zaman aralıklarıyla gözden geçirilmektedir. Bu politikada ardışık iki fiyat gözden geçirme 
arasında  geçen  süre  fiyatların  enflasyon  karşısındaki  aşınmasına,  dolayısıyla  enflasyon 
oranına  bağlı  olarak  belirlenmektedir.  Duruma  bağlı  politikalarda  ise,  fiyat  gözden 
geçirmelerinin yapıldığı belirli zaman aralıkları bulunmamakta, fiyat gözden geçirmelerinin 
zamanlamasını gözden geçirmeye sebep olabilecek büyüklükteki şoklar belirlemektedir. 
Gerek zamana bağlı gerekse duruma bağlı politikalar, fiyat gözden geçirmelerinin bir 
maliyet gerektirdiği, dolayısıyla sürekli yapılamadığı varsayımına dayanarak fiyatlarda belirli 
bir katılık öngörmesine rağmen, bu iki yaklaşımın politika çıkarsamaları farklı olmaktadır. 
Örneğin,  enflasyonun  yüksek  olduğu  durumlarda  fiyat  aşınmaları  daha  hızlı  olacağı  için, 
zamana bağlı politikada fiyatları gözden geçirme aralıkları kısalacak ve para politikalarının 
                                                 
14 Zamana bağlı modellerde ardışık iki fiyat değişimi arasındaki zaman Taylor’un (1980) modelindeki gibi sabit olabileceği gibi, Calvo’nun 
(1983) modelindeki gibi rassal da olabilir. Ilk modelde her periyotta firmaların sabit bir oranının fiyatlarını değiştirdiği, ikinci modelde ise 
son fiyat ayarlamasından sonra geçen süreye bağlı olmaksızın her firmanın sabit bir olasılıkla fiyatlarını değiştirebileceği varsayılır.   24
ekonomi üzerindeki etkisi daha sınırlı olacaktır. Diğer taraftan, duruma bağlı modellerde para 
politikalarının  ekonomi  üzerindeki  etkisinin  enflasyon  oranına  daha  az  bağımlı  olması 
beklenmektedir.  Çünkü  bu  politikada  önemli  olan  enflasyon  oranı  değil,  fiyatlar  üzerinde 
etkili olan şokların çeşiti ve boyutudur.     
Katılımcılara, yukarıda sözü edilen zamana ve duruma bağlı politikaların yaygınlığını 
öğrenmek amacıyla bir soru sorulmuştur. Firmaların, genel olarak fiyatlarını zamana bağlı 
gözden  geçirmelerine  rağmen,  belirli  olaylar  karşısında  da  fiyat  gözden  geçirmelerine 
gidebilecekleri  düşüncesiyle  üçüncü  bir  seçenek  daha sunulmuştur (Bkz. Ek 1. C.3). Elde 
edilen sonuçlara göre, firmaların yüzde 31,2’si zamana bağlı, yüzde 11,9’u duruma bağlı ve 
yüzde 56,9’u ise hem zamana hem de duruma bağlı politikaları tercih etmektedirler (Grafik 
4.1). Diğer bir deyişle, normal zamanlarda firmaların yüzde 88,1’i zamana bağlı politikayı, 
yüzde  11,9’u  duruma  bağlı  politikayı  seçerken,  ekonomide  bir  şok  meydana  gelmesi 




Sektörler  itibarıyla  incelendiğinde,  hiçbir  sektörde  duruma  bağlı  fiyatlama 
politikasının baskın olmadığı, ulaşım araçları sanayi, kağıt hamuru, kağıt ve kağıt ürünleri ile 
yayım ve basım sanayi ile makina ve teçhizat sanayi sektörlerinde ise söz konusu politikanın 
hiç uygulanmadığı görülmektedir (Tablo 4.1). Diğer taraftan, makina ve teçhizat sanayi ile 
ulaşım  araçları  sanayi  sektörlerinde  faaliyet  gösteren  firmaların  büyük  bir  çoğunluğunun 





Grafik 4.1: Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme  
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Tablo 4.1: Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme Politikası (%) 
Sektörler  Zamana Bağlı  Zamana ve Duruma 
Bağlı  Duruma Bağlı 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   19,8  75,0  5,3 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  19,0  62,3  18,7 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  39,0  35,6  25,5 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  36,0  56,3  7,7 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  13,9  86,0  0,2 
Kimya Sanayi  26,9  59,5  13,7 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  29,2  49,1  21,7 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  16,3  74,6  9,2 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  43,1  46,4  10,5 
Makina ve Teçhizat Sanayi  64,6  35,1  0,3 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  26,1  72,6  1,4 
Ulaşım Araçları Sanayi  58,8  41,1  0,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  52,3  39,5  8,1 
Toplam  31,2  56,9  11,9 
Normal  koşullarda  zamana  bağlı  politikayı  tercih  eden  firmalara  fiyatlarını  hangi 
sıklıkla gözden geçirdikleri sorulmuştur. Grafik 4.2’den görüldüğü üzere, firmaların yüzde 
78,9’unun fiyatlarını aylık ya da daha sık gözden geçirdiği gözlenmektedir. Gelişmiş ülke 
örneklerinde  ise,  enflasyonun  düşük  olmasına  bağlı  olarak  fiyatların  daha  seyrek  gözden 




Genellikle tüm sektörlerde aylık gözden geçirme politikası uygulanırken, deri ve deri 
ürünleri sanayi sektöründe ana ürün fiyatını gözden geçirmenin üç ayda bir ya da daha uzun 
aralıklarla yapıldığı, uluslararası emtia fiyatlarına duyarlı olan metal ana sanayi ve işlenmiş 
metal ürünleri üretimi sektöründe ise gözden geçirme zaman aralığının haftalık veya günlük 















Günlük Haftalık Aylık 3 ayda bir 6 ayda bir Yılda bir
   26
 





Aylık  Üç Ayda Bir 
Altı Ayda Bir 
veya 
 Daha Nadir 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   32,9  54,0  8,4  4,8 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  18,5  39,1  22,1  20,3 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  0,0  8,6  53,9  37,6 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  33,1  61,7  1,7  3,4 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  16,9  66,9  11,0  5,3 
Kimya Sanayi  24,4  42,2  31,5  1,9 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  22,8  34,4  26,2  16,7 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  2,5  56,4  12,5  28,6 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  68,7  23,1  2,1  6,1 
Makina ve Teçhizat Sanayi  0,5  91,8  4,3  3,4 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  20,2  73,1  2,2  4,5 
Ulaşım Araçları Sanayi  14,7  80,7  2,3  2,3 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  0,0  76,7  23,0  0,3 
Toplam  24,8  54,1  12,3  8,8 
Firmalara son bir yılda ana ürünlerinin fiyatlarını kaç defa gözden geçirdikleri ve kaç 
defa değiştirdikleri sorulduğunda, önceki bulgularla ile uyumlu olarak, fiyatların yaklaşık 12 
defa  gözden  geçirildiği  ve  bu  gözden  geçirmelerin  4’ünün  fiyat  değişikliği  ile 
sonuçlandırıldığı gözlenmektedir (Tablo 4.3).  
Tablo 4.3: Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme Sıklığına Göre  
Son 12 Ayda Gözden Geçirme ve Değiştirme Sayıları 
(1) 
Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme Sıklığı  Gözden Geçirme Sayısı  Değiştirme Sayısı 
Zamana Bağlı Gözden Geçirme  12  4 
Zamana ve Duruma Bağlı Gözden Geçirme  12  3 
Duruma Bağlı Gözden Geçirme  5  3 
Toplam  12  4 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortalama yerine ortanca kullanılmıştır 
Fiyatlarını  yalnız  zamana  bağlı  ve  zamana  ve  duruma  bağlı  olarak  gözden geçiren 
firmalar  ile  fiyatlarını  yalnız  duruma  bağlı  gözden  geçiren  firmalar  arasında,  fiyat  gözden 
geçirme ve değiştirme sıklıkları açısından farklılıklar gözlenmektedir (Tablo 4.3). Duruma 
bağlı olarak fiyat gözden geçiren firmalar bir yıl içerisinde 5 kez fiyat gözden geçmekte, bu 
gözden geçirmelerin 3 tanesi fiyat değişimi ile sonuçlanmaktadır.  
Son  on  iki  aydaki  fiyat  gözden  geçirme  ve  değiştirme  sıklıkları  sektörel  olarak 
incelendiğinde,  metal  ana  sanayi  ve  işlenmiş  metal  ürünleri  üretimi  sektöründeki  farklı 
uygulama göze çarpmaktadır (Tablo 4.4). Yapısı gereği uluslararası emtia piyasalarını takip 
etmek durumunda olan bu sektörde fiyat gözden geçirme sıklığının yüksek olması, sektörün 
gözden geçirme için gerekli bilgi maliyetini karşılamada diğer sektörlere kıyasla daha istekli 
veya  katlanılan  maliyetin  daha  az  olduğuna  işaret  etmektedir.  Diğer  yandan,  deri  ve  deri 
ürünleri, kauçuk ve plastik ürünleri ile diğer metal dışı madenler sanayi sektörlerinde gözden 
geçirme sıklığının diğer sektörlere kıyasla oldukça düşük kaldığı göze çarpmaktadır.     27
 
Tablo 4.4: Ana Ürün Fiyatını Son 12 Ayda Gözden Geçirme ve Değiştirme Sayıları 
(1) 
Sektörler  Gözden Geçirme Sayısı  Değiştirme Sayısı 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   12  2-3 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  6  2-3 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  4  2 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  14  2 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  12  3 
Kimya Sanayi  11  2 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  4  3 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  4  2 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  40  12 
Makina ve Teçhizat Sanayi  12  3 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  12  5 
Ulaşım Araçları Sanayi  12  5 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  12  3 
Toplam  12  4 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortalama yerine ortanca kullanılmıştır 
  Fiyatların  gözden  geçirilme  ve  değiştirilme  sıklıkları  ile  ilgili  yazına  göre,  gözden 
geçirme maliyetinin yanı sıra, fiyat değiştirmenin de fazladan bir maliyeti bulunmaktadır. Söz 
konusu fazladan maliyetler fiziksel olabileceği gibi, çeşitli katılık teorileri
15 ile açıklanabilen 
fiziksel  olmayan  maliyetler  de  olabilmektedir.  Gözden  geçirmelerin  fiyat  değişimi  ile 
sonuçlanmaması,  fiyat  değişiminden  elde  edilecek  faydanın,  fiyat  değiştirme  maliyetinden 
daha  düşük  olduğu  durumu  yansıtmaktadır.  Bu  bağlamda,  ankete  katılan  firmalarda  fiyat 
gözden  geçirmelerin  fiyat  değişimi  ile  sonuçlanma  oranı  incelendiğinde,  fiyatlarını  diğer 
sektörlere  göre  daha  uzun  aralıklarla  gözden  geçiren  sektörlerde,  firmaların  fiyatlarını 
değiştirmede daha rahat davrandıkları gözlenmektedir. Diğer yandan, ağaç ve ağaç ürünleri ile 
kimya sanayi sektörlerinin fiyatlarını gözden geçirmelerinin büyük bir kısmının fiyat değişimi 
ile sonuçlanmaması, söz konusu sektörlerde bahsedilen fazladan maliyetlerin karşılanmasında 
daha temkinli olunduğuna işaret etmektedir.  
Tablo 4.5: Firmaların Pazardaki Konumuna Göre  
Ana Ürün Fiyatını Son 12 Ayda Gözden Geçirme ve Değiştirme Sayıları
(1) 
Ana Ürünün Pazar Payı Açısından Firmanın Konumu  Gözden Geçirme Sayısı  Değiştirme Sayısı 
En Büyük Firma  12  3 
İlk Dört Firma Arasında  12  4 
İlk Sekiz Firma Arasında  12  4 
İlk Sekiz Firma Arasında Değil   5  3 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortalama yerine ortanca kullanılmıştır. 
  Rekabet  edilen  firma  sayısının  ve  firmanın  yurt  içi  pazar  açısından  bulunduğu 
konumun  fiyat  gözden  geçirme  ve  değiştirme  sıklıkları  üzerinde  etkili  olabileceği 
düşüncesiyle  yapılan  incelemede,  yurt  içi  pazar  payı  açısından  kendilerini  ilk  sekiz  firma 
arasında  gören  firmalarla  ilk  sekizden  sonra  geldiğini  belirten  firmalar  arasında  gözden 
geçirme  sayıları  arasında  belirgin  bir  farklılık  bulunmakta,  fiyatları  değiştirme  sayıları  ise 
                                                 
15 Katılık teorilerine ayrıntılı olarak yedinci bölümde değinilmektedir.   28
önemli bir değişim göstermemektedir. İlk sekiz firma arasında yer almayan firmaların son bir 
yılda diğer firmalara kıyasla daha az gözden geçirmede bulunması, göreli olarak daha küçük 
olan bu firmaların gözden geçirme işleminin gerektirdiği maliyeti karşılamada daha az istekli 
olmaları  ve  değişen  ortama  daha  az  duyarlı  bir  fiyatlama  politikası  takip  etmeleriyle 
açıklanabilir. Ayrıca, rekabet halinde olunan firma sayısının gözden geçirme ve değiştirme 
sayısı üzerinde etkili olup olmadığına bakıldığında belirgin bir etki görülmemiştir.  
Genel olarak incelendiğinde, diğer ülke örneklerine benzer olarak firmaların yaklaşık 
üçte birinin tamamen zamana bağlı bir fiyatlama politikası benimsediği, geri kalan üçte ikisi 
için ise ekonomideki değişimlere duyarlı olan duruma bağlı bir politikanın önemli olduğu 
görülmektedir. Politika seçiminde diğer ülkelere benzer bir dağılım görülmesine rağmen, fiyat 
gözden geçirme sıklığının ülkemizde oldukça yüksek çıktığı dikkat çekmektedir. Bu durum 
geçmiş  dönemlerdeki  yüksek  enflasyonlu  ortamın  firmalarda  oluşturduğu  alışkanlıklarla 
açıklanabilir.  Fiyatlamada,  zamana  bağlı  gözden  geçirmelerin  ağırlığına  bağlı  olarak,  para 
politikalarının  fiyat  katılıkları  yoluyla  ekonomide  reel  etkilere  yol  açabileceği  savı 
zayıflamaktadır. 
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5. Firmaların Fiyat Belirleme Politikaları ve Fiyatları Etkileyen Faktörler  
  Fiyatların  döviz  kuru,  enflasyon  veya  uluslararası  emtia  fiyatları  gibi  çeşitli 
değişkenlere  endeksli  olması  enflasyon  dinamikleri  açısından  oldukça  önemlidir.  Örneğin, 
fiyatların  döviz  cinsinden  belirlenmesi  durumunda,  kurlardaki  hareket  enflasyon  üzerinde 
doğrudan etkili olacağından kur geçişkenliği hemen hemen tam olacak ve para politikasının 
fiyatlar üzerindeki etkisi kurlar üzerindeki etkisine bağlı olarak gerçekleşecektir. Fiyatların 
enflasyona  endeksli  olması  durumunda  ise,  fiyatlar  önceki  dönem  gerçekleşmelerine  bağlı 
olacağı için para politikası açıklamaları istenen etkinlikte olamayabilir. Son olarak, fiyatların 
uluslararası emtia fiyatlarına bağlı olması, ilgili ürünlerdeki fiyat hareketlerinin izlenmesinde 
uluslararası piyasalardaki emtia arz ve talebinin içerdiği bilginin önemini oldukça artıracaktır. 
Yukarıdaki  örneklerin  de  gösterdiği  gibi,  enflasyon  açısından  önemli  olduğu 
düşünülen  endeksleme  davranışının  sektörler  itibarıyla  ne  derece  yaygın  bir  uygulama 
olduğunu  görmek  ve  endeksleme  yapılan  değişkenleri  belirleyebilmek  için  bir  soru 
oluşturulmuştur.  Endekslemeye  ilişkin  soru,  anketin  en  zor  anlaşılan  sorularından  birisi 
olduğu  için,  cevapların  analizini  yapmadan  önce  sorunun  soruluş  şekli  ve  karşılaşılan 
güçlüklerin  belirtilmesi  yerinde  olacaktır.  Ankette  endeksleme  sorusu,  “Ana  ürününüzün 
fiyatı belirli bir döviz kuruna, fiyat endeksine ya da başka bir değişkene endeksli midir?” 
şeklinde  sorulmuş,  eğer  katılımcı  buna  “evet”  yanıtını  vermişse  katılımcıdan  endeksleme 
yaptığı  değişkeni  ya  da  değişkenleri  belirtmesi  istenmiştir  (Bkz.  Ek  1.  C.2).  Fiyatların 
endekslenebileceği değişkenler olarak ise yurt içi fiyat endeksleri, uluslararası emtia fiyatları, 
Euro ve ABD doları seçenekleri verilmiştir. 
Bu soru tasarlanırken, endeksleme, bir ürünün fiyatının belirli bir değişkene katı bir 
şekilde  bağımlı  olması  ve  o  ürünün  YTL  cinsinden  fiyatına  söz  konusu  değişkendeki 
değişimlerin tamamının gecikmesiz olarak yansıtılması şeklinde düşünülmüştür. Bu şekilde 
tanımlanan endeksleme davranışı ile “fiyatların döviz kurlarına veya seçeneklerde yer alan 
diğer  değişkenlere  çok  duyarlı  olması”  durumu  arasında  ayrım  yapılması  büyük  önem 
taşımaktadır. Anketin yüz yüze yapıldığı firmalarda bu duruma özellikle dikkat edilmiştir. 
Ancak,  anketin  posta  yoluyla  yapıldığı  firmalara  bu  ayrım  açıklanamadığı  için  fiyatların 
gerçek  anlamda  endeksli  olma  durumuyla,  fiyatların  soruda  verilen  seçeneklerdeki 
değişkenlere duyarlı olması durumunun büyük oranda karıştırıldığı görülmektedir. Anketin 
yüz  yüze  yapıldığı  firmalarda  katılımcılardan  yüzde  30,7’sinin  fiyatlarının  belirli  bir   30
değişkene endeksli olduğunu belirtmelerine rağmen, anketin postayla yapıldığı firmalarda söz 
konusu  oranın  yüzde  63,0  olması  bu  durumu  göstermektedir  (Tablo  5.1).  Tüm  firmalara 
bakıldığında ise firmaların yüzde 36,4’ünün endeksleme yaptığı görülmektedir.  
İncelemelerin  bundan  sonraki  bölümlerinde,  endeksleme  sorusunun  kullanıldığı 
yerlerde,  gerektiğinde  anketin  yüz  yüze  yapıldığı  firmalarla  anketin  posta  yöntemiyle  
yapıldığı firmalara ait sonuçlar ayrı ayrı tartışılacaktır. Net satışlara göre ağırlıklandırılmış 
sonuçların bu iki grup arasında belirgin şekilde farklılaşmadığı durumlarda ise toplu sonuçlar 
verilecektir. 
Anketin yüz yüze yapıldığı firmalar sektörel olarak incelendiğinde, endekslemenin en 
yoğun olduğu sektörler arasında ana metal sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi, elektrikli 
ve optik aletler sanayi, kauçuk ve plastik ürünleri sanayi ile tekstil ve tekstil ürünleri sanayi 
sektörleri öne çıkmaktadır. Diğer taraftan, gıda meşrubat ve tütün ürünleri sanayi, makine ve 
teçhizat  sanayi  ile  ulaşım  araçları  sanayi  sektörlerinde  endeksleme  davranışının  yaygın 
olmadığı görülmektedir. Endekslemenin yaygın olduğu sektörlerin tümünde fiyatların büyük 
oranda ABD Doları ve Euro’ya endeksli olması dikkat çekmektedir. İlk bölümde belirtildiği 
gibi,  Türkiye  ekonomisinin  uzun  süre  yüksek  enflasyonlu  bir  süreç  içerisinde  olması  ve 
enflasyonla  döviz  kurlarının benzer hareket etmesinin, enflasyondan ve döviz kurlarındaki 
hareketlerden  korunmak  için  firmaları  döviz  cinsinden  fiyat  belirlemeye  yönelttiği 
düşünülmektedir.  
Tablo 5.1: Endeksleme Davranışı ve Endekslenen Değişken 
   Endeksleme Yapan 
Firmaların Oranı (%) 
Yüz Yüze Grubunda  
Endekslenen Değişkenlerin Dağılımı 






















Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   35,9  0,7  8,6  0,0  27,1  0,0  72,9  0,0  2 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  70,8  45,3  49,4  1,0  1,0  36,9  76,8  1,0  39 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  74,2  36,7  41,3  0,0  0,0  0,0  100,0  0,0  4 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  28,2  36,7  34,3  0,0  0,0  100,0  0,0  0,0  1 
Kağıt Hamuru. Kağıt. Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  43,4  20,6  22,6  0,0  0,0  100,0  0,0  0,0  3 
Kimya Sanayi  68,4  30,3  37,4  0,0  0,0  69,6  33,3  0,0  10 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  86,9  43,3  50,0  4,0  0,0  5,7  94,3  9,7  9 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  52,4  22,9  29,1  55,9  0,0  16,8  18,2  9,1  6 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  87,8  67,5  71,0  0,0  20,6  17,8  88,3  0,9  21 
Makina ve Teçhizat Sanayi  75,7  3,6  13,2  100,0  0,0  0,0  0,0  0,0  1 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  51,0  50,0  50,2  10,1  12,7  34,0  84,6  20,5  12 
Ulaşım Araçları Sanayi  74,0  11,1  21,8  31,5  0,0  100,0  0,0  31,5  2 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  56,9  24,2  27,2  13,5  39,0  13,5  61,0  0,0  3 
Toplam  63,0  30,7  36,4  6,4  7,9  36,1  67,9  5,0  113   31
Anketin  yüz  yüze  yapıldığı  firmalar  arasından  endeksleme  yapan  ve  yapmayan 
firmalar  karşılaştırıldığında,  ana  üründen  elde  edilen  ihracat  gelirinin,  ithal  hammadde  ve 
malzeme  giderlerinin  ve  yapılan  ödemeler  içindeki  toplam  döviz  ödemelerinin  payının 
endeksleme yapan firmalarda daha yüksek olduğu görülmektedir (Tablo 5.2).  
Endeksleme  davranışının  firmaların  fiyat  gözden  geçirme  politikaları  üzerindeki 
etkilerine  bakıldığında,  endeksleme  yapan  firmalarda  duruma  bağlı  gözden  geçirme 
politikasının  daha  yaygın  olduğu,  ancak  zamana  bağlı  gözden  geçirmelerin  de  önemini 
koruduğu  (Tablo  5.3)  ve  endeksleme  yapan  firmaların  günlük  fiyat  gözden  geçirmelerini 
endeksleme yapmayan firmalara kıyasla daha çok kullandıkları görülmektedir (Tablo 5.4). 
 
Son on iki aydaki fiyat gözden geçirme ve değiştirme sıklıkları incelendiğinde ise, 
endeksleme  yapan  ve  yapmayan  firmalar  arasında  belirgin  bir  farklılık  görülmemektedir 
(Tablo 5.5). Buna göre, her iki gruptaki firmaların fiyatlarını yaklaşık olarak her ay gözden 
geçirdikleri,  endeksleme  yapan  firmaların  son  on  iki  ayda  fiyatlarını  fiili  olarak  üç, 
endeksleme yapmayan firmaların ise dört defa değiştirdikleri görülmektedir. 
 




Ana Üründen Elde Edilen 
İhracat Gelirinin, Bu 
Üründen Elde Edilen Toplam 
Ciro İçindeki  Payı 
(1) (%)  
İthal Hammadde ve  
Malzeme Giderlerinin  
Esas Faaliyet Giderleri 
İçindeki Payı 
(2) (%) 
Esas Faaliyet Giderleri  
İçin Yapılan Ödemeler İçinde 
Toplam Döviz Ödemelerinin 
Payı 
(3)  (%) 
Anketin Posta Yoluyla Yapıldığı Firmalar          
  Endeksleme Yapmayan Firmalar  35,5  22,6  28,4 
  Endeksleme Yapan Firmalar  35,8  27,7  38,4 
Anketin Yüz Yüze Yapıldığı Firmalar       
  Endeksleme Yapmayan Firmalar  32,2  33,8  39,8 
  Endeksleme Yapan Firmalar  44,8  48,5  62,4 
Tüm Firmalar       
  Endeksleme Yapmayan Firmalar  32,4  32,7  38,7 
   Endeksleme Yapan Firmalar  42,6  42,2  55,1 
(1) Yapılan istatistiksel testlere göre, posta grubu haricinde, gerek yüz yüze grubunda gerekse tüm firmalar içinde, ana üründen elde edilen ihracat gelirinin bu 
üründen elde edilen cironun içindeki payının endeksleme yapan ve yapmayan firmalar arasında farklı olduğu görülmüştür.  
(2) İthal girdi oranı, endeksleme yapan ve yapmayan firmalar arasında istatistiksel olarak farklıdır. 
(3) Esas faaliyet giderleri içinde döviz ödemelerinin payı endeksleme yapan ve yapmayan firmalar arasında istatistiksel olarak farklıdır.  
Tablo 5.3: Endeksleme Yapma Durumuna Göre Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme Politikası (%)  
   Zamana Bağlı  
Gözden Geçirme 
Zamana ve Duruma Bağlı 
Gözden Geçirme 
Duruma Bağlı  
Gözden Geçirme 
Endeksleme Yapan Firmalar  29,2  54,9  16,0 
Endeksleme Yapmayan Firmalar  33,9  61,0  5,1 
Tablo 5.4: Endeksleme Yapma Durumuna Göre Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme Zaman Aralığı (%) 
   Günlük  Haftalık  Aylık  Üç Ayda Bir  Altı Ayda Bir  Yılda Bir  Diğer 
Endeksleme Yapan Firmalar  14,9  10,4  42,1  14,0  4,3  4,0  10,4 
Endeksleme Yapmayan Firmalar  6,0  15,7  53,8  10,0  6,5  1,5  6,5   32
Tablo 5.5:Endeksleme Yapma Durumuna Göre Ana Ürün Fiyatını Gözden Geçirme ve Değiştirme 
Sayıları (Ortanca 
(1)) 
   Fiyatları Gözden Geçirme Sayısı  Fiyatları Değiştirme Sayısı 
Endeksleme Yapan Firmalar  12  3 
Endeksleme Yapmayan Firmalar  12  4 
(1) Çarpık dağılım nedeniyle ortanca kullanılmıştır. 
  Firma  teorisinde,  hangi  tür  pazarda  faaliyet  gösterirse  göstersin,  firmaların  karını 
ençokladıkları  üretim  miktarının  marjinal  maliyeti  marjinal  gelire  eşitleyen  nokta  olduğu, 
ancak  bu  üretim  miktarına  karşılık  oluşan  fiyat  ve  bunun  sonucunda  ortaya  çıkan  kar 
miktarının içinde bulunulan pazara bağlı olduğu belirtilir. Bir ürüne ilişkin pazarın niteliğini 
ise,  pazardaki  firma  sayısı,  o  ürünün  talebinin  fiyat  esnekliği,  ürünün  firmalar  arası 
homojenlik derecesi, firmalar arası rekabet biçimi gibi birçok unsur belirlemektedir. Bunların 
her  biri  fiyat  oluşumunda  etkili  olmakla  beraber,  bu  unsurlara  bakarak  ilgili  pazardaki 
firmaların  fiyatlama  politikasını  belirlemek  mümkün  değildir.  Bunun  yerine,  firmanın  söz 
konusu  unsurlara  bağlı  olarak  nasıl  bir  fiyatlama  politikası  oluşturduğuna  bakmak  daha 
anlamlıdır. Söz konusu durumu araştırmak için, ankete katılan firmalardan ana ürünlerinin 
fiyatını belirlerken uyguladıkları fiyatlama politikasına ilişkin olarak oluşturulan seçenekleri 
değerlendirmeleri  istenmiştir  (Bkz.  Ek  1.  C.7).  İlgili  soruda  verilen  seçenekler  aşağıda 
açıklandığı gibi farklı fiyatlama tiplerine atıfta bulunmak üzere oluşturulmuştur. Buna göre: 
  Sabit  Kar  Marjı  Uygulaması:  Fiyatın,  ürünün  maliyetinin  üzerine  maliyetin 
dönemler itibarıyla değişmeyen belirli bir oranının eklenmesi durumunu tarif etmektedir. 
  Değişken Kar Marjı Uygulaması: Sabit kar marjı uygulamasına benzer olarak ürün 
fiyatı, maliyetin belirli bir oranda artırılmasıyla belirlenmektedir. Fakat, kar marjı dönemler 
itibarıyla değiştirilebilmektedir.  
  Tam Rekabetçi Fiyatlama: Burada, firma talep eğrisinin esnekliğinin tam olduğu, 
dolayısıyla firmanın ürün fiyatı üzerinde etkisinin olmadığı anlatılmaktadır.  
  Müşteri Odaklı Fiyatlama: Piyasada çok güçlü birkaç alıcı olması durumunda, alıcı 
firmaların  satın  aldığı  ürünün  fiyatını  belirlemede  belirli  bir  güce  sahip  olması 
kastedilmektedir.   
  Oligopolistik Fiyatlama: Bu seçenek, pazarda birkaç tane güçlü firmanın olduğu ve 
bu  firmaların  birbirinden  bağımsız  hareket  edemediği  bir  durumu  tarif  etmektedir. 
Firmalardan  birinin  fiyatını  veya  ürettiği  mal  miktarını  artırmasının  diğer  firmaları  da 
etkilediği ve diğer firmaların da bir şekilde yanıt verdikleri kabul edilmektedir.   33
  Düzenleyici  Kurumların  Fiyatlaması:  Firmanın  fiyat  belirleme  süreci  üzerinde 
herhangi  bir  etkisinin  olmadığı,  fiyatların  sektördeki  düzenleyici  kurumlar  veya  kamu 
otoritesi tarafından belirlendiği durum tarif edilmektedir. 
  Elde edilen sonuçlara bakıldığında, firmaların ağırlıklı olarak değişken bir kar marjı 
uygulayarak fiyatlarını belirledikleri veya fiyatlarını oluştururken sektörlerindeki belli başlı 
birkaç firmayı göz önüne aldıkları görülmektedir (Tablo 5.6). Bu seçeneklere ilişkin önem 
düzeylerinin  çok  yüksek  olmaması,  seçeneklerden  sadece  birinin  firmaların  en  çok  önem 
verdiği fiyatlama politikasını yansıtmada yetersiz olduğunu, firmaların bu politikalardan birini 
katı  bir  şekilde  uygulamaktansa  bunların  birkaçını  aynı  anda  göz  önüne  aldıklarını 
göstermektedir.  
  Firmalar, fiyat belirlerken kabaca maliyet tabanlı ya da piyasa koşullarını göz önüne 
alan politikalar uygulayabilirler. Maliyete bağlı fiyatlama politikaları uygulayan ve pazar payı 
yüksek firmaların, tam rekabetçi olmayan bir pazarda faaliyet gösterdikleri kabul edilebilir. 
Diğer taraftan, küçük ölçekli firmalar da maliyete bağımlı fiyatlama politikaları uygulayabilir. 
Küçük  ölçekli  firmalar,  etkin  fiyatı  belirlemek  için  yapmaları  gereken  talebin  ve  rakip 
fiyatlarının takip edilmesi gibi faaliyetlerin getireceği maliyeti karşılamak yerine, ortalama 
birim  maliyetin  üzerine  belirli  bir  kar  marjının  eklenmesiyle  oluşturdukları  fiyatı  tercih 
edebilir.  Piyasa  koşullarını  göz  önüne  alarak  fiyatlama  yapan  firmalar  ise  fiyatlarını 
değiştirirken  pazardaki  arz-talep  durumunu  ve  rakip  fiyatları  göz  önüne  alarak  karar 
vermektedirler.  
Tablo  5.6’nın  birinci  sütununda  yer  alan  sabit  kar  marjı  uygulaması  tamamen 
maliyete, üçüncü sütundaki açıklama ise tamamen piyasa koşullarına bağımlı politikaları tarif 
etmektedir. İkinci sütunda, maliyete bağımlı bir politika bulunsa da, firmaların kar marjını 
değiştirmelerinin  pazar  koşullarına  veya  ekonomideki  devresel  hareketlere  verdikleri  tepki 
olduğu  düşünüldüğünde,  bu  açıklamanın  her  iki  politikayı  da  içerdiği  görülebilir.  Benzer 
şekilde, oligopolistik fiyatlama yapan firmaların rakip fiyatlar aracılığıyla piyasayı yakından 
takip  etmelerine  rağmen,  optimal  fiyatlarının  maliyetlerinin  bir  fonksiyonu  olduğu  kabul 
edildiğinden burada da hem maliyet hem piyasa koşullarının fiyatlama üzerinde etkili olduğu 
söylenebilir. Sonuçlar, firmaların büyük ölçüde maliyet tabanlı fiyatlama yaptıklarını, fakat 
kar marjını belirlerken de pazar koşullarını göz önünde bulundurduklarını göstermektedir. 
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Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   34,0  38,9  27,9  12,2  55,0  7,6 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  36,3  53,9  21,6  18,3  34,0  0,3 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  57,9  35,7  5,1  10,7  39,4  0,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  42,7  40,4  5,4  11,1  41,1  0,2 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  31,0  41,0  25,8  14,8  54,8  0,1 
Kimya Sanayi  24,3  32,3  21,4  5,1  46,8  37,7 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  45,6  40,8  33,8  13,0  37,5  4,2 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  20,6  57,8  19,6  15,7  43,0  0,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  25,1  37,9  35,3  15,7  56,8  0,6 
Makina ve Teçhizat Sanayi  24,8  35,9  9,8  19,7  50,3  0,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  17,6  41,7  19,2  33,8  63,2  4,9 
Ulaşım Araçları Sanayi  24,8  72,3  23,1  7,7  54,8  0,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  45,1  50,1  10,3  15,6  28,7  0,0 
Toplam
(2)   28,5  48,4  22,7  14,5  48,9  5,7 
(1) (0*"Hiç" diyenlerin yüzdesi) + (1/3*"Kısmen" diyenleri yüzdesi) + (2/3*"Önemli ölçüde" diyenleri yüzdesi) + (1*"Tamamen" diyenlerin yüzdesi) şeklinde 
hesaplanmıştır.   
(2) Toplama ilişkin değerler büyükten küçüğe sıralandığında, Wilcoxon İşaret Testi sonuçlarına göre, önem düzeyleri en yüksek iki seçenek olan değişken kar 
marjına ve fiyatları rakip firmaların fiyatlarına göre belirleme durumununa atfedilen önem istatistiksel olarak farklı çıkmamıştır. Bu durumlar dışındaki tüm 
politikalara atfedilen önemler arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır.  
Aynı tabloda yer alan üçüncü ve dördüncü sütundaki seçenekler, firmaların fiyatları 
üzerinde söz hakkının olmadığı, sırasıyla tam rekabetçi ve müşteri odaklı politikaları tarif 
etmektedir. Söz konusu seçeneklere ait önem düzeylerinin oldukça düşük olması, firmaların 
kendi fiyatlarını belirlemede etkili olduğunu göstermektedir. Bu sonucu destekleyen bir diğer 
bulgu ise, değişken ve sabit kar marjı uygulamalarına ilişkin önem düzeylerinin yüksekliğidir. 
Ancak,  sonuçlar  incelenirken  net  satışa  göre  ağırlıklandırma  yapıldığı,  dolayısıyla  büyük 
firmaların  cevaplarının  sonuçlara  daha  ağırlıklı  yansıdığı  göz  önüne  alınmalıdır.  Büyük 
firmaların  fiyatları  üzerinde  etkili  olmaları  beklenen  bir  durum olduğundan  sonuçlarda bu 
yönde bir yanlılık oluşmuş olabilir. 
En çok uygulanan fiyatlama politikalarını belirlemenin bir diğer yolu da söz konusu 
politikaların  kendi  uygulamalarını  yansıtmada  “hiç  önemli  değil”  veya  “kısmen  önemli”  
olduğunu  belirtenleri  gözardı  etmektir.  Bu  şekilde  bakıldığında,  firmaların  fiyatlarını 
belirlerken yüzde 52,0’ının belli başlı birkaç firmayı göz önüne almayı “önemli ölçüde” veya 
“tamamen”  önemli  olarak  değerlendirdiği,  değişken  bir  kar  marjı  uygulamasında  ise  söz 
konusu oranın yüzde 48,3 olduğu görülmektedir (Tablo 5.7). 











Sabit Kar Marjı Uygulaması  41,6  35,9  17,8  4,6 
Değişken Kar Marjı Uygulaması  16,2  35,5  35,3  13,0 
Tam Rekabetçi Fiyatlama  53,5  30,0  11,3  5,1 
Müşteri Odaklı Fiyatlama  66,4  25,0  7,5  1,1 
Oligopolistik Fiyatlama  13,6  34,4  43,9  8,2 
Düzenleyici Kurumların Fiyatlaması  92,3  2,3  1,6  3,9   35
Firmaların ana ürünlerindeki pazar payı açısından bulundukları konum ile fiyatlama 
politikaları arasındaki ilişkiyi incelemek için Tablo 5.8’den yararlanılabilir. Buna göre, sabit 
kar marjı uygulamasının, ilk sekiz firma arasında yer almadığını belirten firmalar arasında en 
yaygın  olduğu  görülmektedir.  Bu  da,  küçük  ölçekli  firmaların,  fiyatı  belirlemek  için 
yapmaları  gereken,  rakip  ürünlerin  fiyatlarının  ve  talebin  takip  edilmesi  gibi  faaliyetlerin 
getireceği maliyeti karşılamak yerine, ortalama birim maliyetin üzerine belirli bir kar marjının 
eklenmesiyle oluşturdukları fiyatı tercih ettiklerini göstermektedir. Ayrıca, değişken kar marjı 
uygulaması her dört gruptaki firmalar için geçerli olsa da, kendilerini pazardaki en büyük 
firma  olarak  niteleyen  ya  da  ilk  dört  firma  arasında  gören  firmalarda  daha  yaygın  bir 
uygulama  olarak  ortaya  çıkmaktadır.  Son  olarak,  pazardaki  konum  geriledikçe  fiyatların 
piyasada  belirlendiği,  dolayısıyla  fiyatlar  üzerinde  kendi  etkilerinin  olmadığını  söyleyen 
firmaların (tablodaki üçüncü sütun) oranının arttığı görülmektedir.  
Tablo 5.8: Pazardaki Konuma Göre Uygulanan Fiyatlama Politikalarına İlişkin Önem Düzeyleri (%)  
Ana Ürünün Pazar Payı Açısından 
Firmanın Konumu 














Pazardaki En Büyük Firma  24,5  51,3  13,3  10,3  48,3  4,7 
İlk Dört İçinde Yer Almakta  31,3  48,3  29,7  19,5  52,1  2,9 
İlk Sekiz İçinde Yer Almakta  29,1  37,9  33,0  13,3  48,0  12,7 
İlk Sekiz Firma İçinde Yer Almamakta  41,6  43,2  37,9  19,3  38,5  13,2 
(1) Sütunlarda yer alan ortalamalar birbirinden istatistiksel olarak anlamlı ölçüde farklıdır.  
Birinci bölümde de bahsedildiği gibi, çeşitli şokların fiyatlar üzerindeki etkisine ilişkin 
nitel  verilerin  elde  edilmesi,  anket  çalışmasının  amaçlarından  birisidir.  Ankette,  fiyatları 
artırabilecek veya düşürebilecek olası faktörler ayrı ayrı incelenmiştir.  
Tablo 5.9’da  firmaların fiyatlarını artıran faktörlere ilişkin sonuçlar verilmiştir. Buna 
göre firmaların fiyatlarını artıran faktörler arasında maliyetlerdeki artışların, beklenildiği gibi, 
en  önemli  faktör  olduğu  görülmektedir.  Maliyet  artışlarının  yanında  döviz  kurlarındaki, 
rakiplerin fiyatlarındaki ve talepteki artışların da fiyatları artırmada etkili olan diğer önemli 
faktörler olduğu gözlenmektedir. Sektörel olarak bakıldığında, metal ana sanayi ve işlenmiş 
metal  ürünleri  üretimi  sektöründeki  firmaların  talepteki  önemli  bir  artışı  diğer  sektörlere 
kıyasla daha önemli gördükleri dikkat çekmektedir. Fakat, bu sonuca ulaşırken ilgili sektörün 
dış  pazarlara  önemli  oranda  yöneldiği,  dolayısıyla  sektördeki  firmaların  yurt  içi  talebin 
yanında  yurt  dışı  talebi  de  düşünerek  cevap  vermiş  olabilecekleri  göz  önünde 
bulundurulmalıdır.  Nitekim  söz  konusu  sektördeki  katılımcıların  “yurt  dışındaki  fiyatların 
daha  cazip  hale  gelmesiyle  yurt  içine  arz  edilen  mal  miktarının  azalması”  seçeneğine 
verdikleri  önem  derecesi  de  oldukça  yüksektir.  Bu  durum,  yurt içi ve yurt dışındaki fiyat   36
seviyesine  göre  sektörün  satışlarını  her  iki  pazar  arasında  dağıtarak  daha  esnek 
davranabildiğini göstermektedir. 
Tablo 5.9: Ana Ürünün Fiyatını Artırmada Etkili Unsurların Önem Düzeyleri 








































































































































































































































































































































































Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   70,0  37,0  24,2  53,8  21,8  12,6  19,7  39,3  28,7  20,2  11,7 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  71,6  42,3  19,1  36,3  30,5  8,5  23,6  46,6  26,1  15,3  8,3 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  72,8  34,6  15,6  23,4  26,8  8,3  24,8  39,1  23,9  35,0  10,2 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  80,3  29,1  14,0  25,8  16,9  8,5  12,6  49,7  24,7  8,1  9,0 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve 
Basım Sanayi  63,0  39,1  10,6  52,1  27,8  11,3  22,6  53,2  35,7  24,5  2,0 
Kimya Sanayi  56,6  23,7  10,5  38,3  20,0  9,3  10,5  64,0  28,3  21,5  7,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  71,3  31,8  12,1  35,5  29,7  8,4  30,5  59,8  28,1  21,5  12,7 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  61,1  41,3  13,2  40,2  30,4  13,6  25,3  44,0  43,3  37,1  5,9 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  66,2  54,4  13,9  47,9  30,2  11,6  35,9  45,8  27,2  26,5  6,2 
Makina ve Teçhizat Sanayi  63,4  32,1  4,8  39,2  12,4  4,0  13,0  62,0  54,5  35,5  3,3 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  50,3  30,5  12,0  41,4  21,4  11,1  18,0  42,3  32,3  29,2  10,2 
Ulaşım Araçları Sanayi  66,9  37,1  8,5  50,2  13,8  6,1  12,8  59,0  52,6  11,9  3,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  87,7  25,7  28,2  31,2  14,5  8,2  7,0  48,8  38,5  18,0  7,2 
Toplam 
(1)  67,2  37,0  14,5  43,0  23,0  9,3  20,2  50,6  34,0  21,3  7,2 
(1) Toplama ilişkin değerler büyükten küçüğe sıralandığında, Wilcoxon İşaret Testi sonuçlarına göre, yurt içine arz edilen mal miktarının azalmasına ve fiyatlar 
genel  seviyesindeki  artış  beklentisine  ilişkin  atfedilen  önem istatistiksel olarak farklı çıkmamıştır. Bu durumlar dışındaki tüm politikalara atfedilen önemler 
arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır.  
Tablo  5.10,  firmaların  fiyatlarını  artırmada  etkili  unsurlardan  maliyetteki  ve  döviz 
kurlarındaki artışların fiyatlar üzerindeki etkilerini göstermesi açısından ilginçtir. Buna göre, 
firmaların yüzde 76,4’ünün maliyetlerdeki artışların fiyatlar üzerinde “önemli ölçüde” veya 
“tamamen”  önemli  olduğunu  düşündükleri,  söz  konusu  oranın  döviz  kurlarındaki  artış  ve 
rakiplerin fiyatlarındaki artışlar seçenekleri için sırasıyla yüzde 56,5 ve yüzde 38,9 olduğu 
görülmektedir.  Diğer  taraftan,  yine  aynı  iki  oranın  toplamına  bakarak,  likidite  sıkışıklığı, 
yatırımların  finansman  ihtiyacının  artması  ve  verimlilikteki  azalışların  fiyatları  artırma 
üzerinde önemli etkilerinin olmadığı söylenebilir.  
Tablo 5.10: Ana Ürün Fiyatını Artırmada Etkili Unsurların Önem Derecelerine 
Göre Dağılımı (%) 
   Hiç  Kısmen  Önemli 
Ölçüde  Tamamen 
Maliyetlerdeki Artışlar  2,5  21,1  48,8  27,6 
Talepte Önemli Bir Artış  22,0  49,8  23,4  4,8 
Verimlilikteki Azalış  65,9  26,3  6,4  1,5 
Rakip Fiyatlardaki Artışlar  13,4  47,8  35,4  3,5 
Pazar Payındaki Önemli Bir Artış  44,6  42,5  12,4  0,6 
Yatırımların Finansman İhtiyacının Artması  76,4  19,7  3,6  0,3 
Yurtiçine Arz Edilen Mal Miktarının Azalması  51,7  36,7  10,8  0,8 
Döviz Kurlarındaki Artış  15,2  28,2  45,9  10,6 
Fiyatlar Genel Seviyesindeki Artış  27,3  44,9  26,2  1,6 
Fiyatlar Genel Seviyesindeki Artış Beklentisi  48,1  40,7  10,5  0,7 
Likidite Sıkışıklığı  81,6  15,6  2,7  0,2   37
Tablo  5.11’e  bakıldığında,  firmaların  fiyatlarını  düşürmede  etkili  olan  başlıca 
faktörlerin  maliyet  veya  talepteki  azalışlarla  rakiplerin  fiyatlarındaki  azalışlar  olduğu 
görülmektedir. Fiyatları düşürmede, makina ve teçhizat sanayi ile elektrikli ve optik aletler 
sanayi  sektörlerinde  diğer  sektörlere  kıyasla  verimlilikteki  artışın  daha  etkili  olduğu 
görülmektedir.  





























































































































































































































Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   60,8  47,7  29,8  56,7  36,3  28,2  22,7  14,6 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  53,4  49,7  32,3  39,3  40,6  37,6  21,2  17,3 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  54,1  58,1  28,1  36,1  33,0  35,7  19,5  28,5 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  60,2  62,0  16,3  39,0  22,7  51,4  18,1  13,7 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve 
Basım Sanayi  57,8  50,1  25,6  52,6  41,4  44,0  29,1  6,9 
Kimya Sanayi  43,9  37,6  21,6  43,5  26,9  55,6  21,5  10,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  68,7  43,6  36,9  49,1  40,2  50,6  25,4  20,4 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  41,9  53,2  43,1  44,7  43,9  33,8  35,3  11,8 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  46,0  70,1  30,2  58,9  46,6  34,2  19,7  20,6 
Makina ve Teçhizat Sanayi  56,0  56,7  51,7  64,6  56,0  52,4  55,9  6,3 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  68,0  46,6  50,6  62,1  44,9  38,9  28,8  12,1 
Ulaşım Araçları Sanayi  57,3  49,4  24,6  52,0  33,3  61,2  32,4  6,7 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  63,0  40,3  29,7  35,5  31,0  43,7  33,4  18,8 
Toplam 
(1)  55,8  50,4  32,6  50,0  39,4  44,0  27,0  13,4 
(1) Toplama ilişkin değerler büyükten küçüğe sıralandığında, Wilcoxon İşaret Testi sonuçlarına göre, talepte önemli bir azalışa ve rakip fiyatlardaki azalışlara 
ilişkin  atfedilen  önem  istatistiksel  olarak  farklı  çıkmamıştır.  Bu  durumlar  dışındaki  tüm  politikalara  atfedilen  önemler  arasındaki  fark  istatistiksel  olarak 
anlamlıdır. 
Fiyat düşürmede etkili olabilecek unsurlara bakıldığında, firmaların yüzde 61,5’inin 
fiyatlarını düşürmede maliyetteki azalışları “önemli ölçüde” veya “tamamen” önemli olarak 
değerlendirdikleri, talepte önemli bir azalış ile rakip fiyatlarında azalış olmasının firmaların 
sırasıyla yüzde 54,2 ve 52,3’ü tarafından bu şekilde değerlendirildiği görülmektedir. 
Tablo 5.12: Ana Ürün Fiyatını Düşürmede Etkili Unsurların Önem 
Derecelerine Göre Dağılımı (%) 
  Hiç  Kısmen  Önemli 
Ölçüde  Tamamen 
Maliyetlerdeki Azalışlar  10,5  28,0  45,0  16,5 
Talepte Önemli Bir Azalış  9,8  36,0  47,2  7,0 
Verimlilikteki Artış  28,5  47,3  22,0  2,2 
Rakip Fiyatlardaki Azalışlar  10,1  37,7  44,5  7,8 
Pazar Payındaki Önemli Bir Azalış  20,3  43,3  34,3  2,1 
Döviz Kurlarındaki Azalış  20,4  38,5  29,7  11,4 
Fiyatlar Genel Seviyesindeki Azalış  38,5  43,2  16,9  1,4 
Likidite Sıkışıklığı  67,9  24,7  6,8  0,6 
Fiyatlama anketlerinde incelenen en önemli konulardan biri de maliyet ve talepteki  
aşağı  veya  yukarı  yönlü  şoklara  karşı  firmaların  verdikleri  tepkilerde  asimetri  olup 
olmadığıdır.  Bu  anlamda  Grafik  5.1,  maliyet  ve  talepteki  değişmelerin  fiyatlar  üzerindeki 
etkisini  göstermesi  açısından  ilginçtir.  Buna  göre,  maliyetlerdeki  değişmeler  fiyatları   38
düşürmeye kıyasla artırmada daha etkilidir
16. Talepte ise tersi bir durum gözlenmekte, yani 
firmalar  talepteki  düşüşlere,  artışlara  kıyasla,  daha  duyarlı  davranmaktadır.  Maliyetlerdeki 
düşüşler tüm firmalara aynı ölçüde yansımamış olabileceği için, maliyetleri azalan firmaların 
fiyatlarını  düşürmesi  diğer  firmalarla  fiyat  savaşına  sebep  olabilir.  Ancak,  talepteki  bir 
gerileme  muhtemelen  tüm  firmalarca  benzer  şekilde  algılanacağı  için,  bu  durumda  fiyat 
düşüşleri  daha  rahat  yapılabilir.  Bu  sonuçlar  diğer  ülkelerin  yaptıkları  benzer  anketlerin 
sonuçlarıyla da uyumludur. Sektörel olarak bakıldığında, elektrikli ve optik aletler sektöründe 
maliyetlerdeki azalışların, maliyetteki artışların aksine, fiyatlar üzerinde daha etkili olduğu 
görülmektedir.  Ayrıca,  metal  ana  sektörü  gibi  fiyatları  uluslararası  piyasalarda  belirlenen 
sektörlerin  talep  düşüşlerine  daha  duyarlı  olduklarını  belirtmeleri,  bu  firmaların  cevap 
verirken yurt dışı talebi de göz önüne aldıklarını düşündürmektedir. 














































































































































Maliyetlerdeki artışlar Maliyetlerdeki azalışlar Talepte önemli bir artış Talepte önemli bir azalış
 
İktisat teorisinde, firmaların müşterileri arasında fiyat farklılaştırmasına gidebildikleri 
durumlarda  tüketici  artığını  kendilerine  çekerek  toplam  sosyal  faydadan  daha  fazla  pay 
alabildikleri belirtilir. Firmaların fiyat farklılaştırmasına gidebilmeleri için ise teorik olarak 
tam rekabetçi bir piyasada faaliyet göstermemeleri gerekmektedir. Bu durumu incelemek için 
firmalardan fiyatlarını müşterilere göre değiştirip değiştirmediklerini belirtmeleri istenmiştir. 
Elde edilen sonuçlar, firmaların yaklaşık yüzde 70’inin en azından bazı müşteriler için farklı 
fiyat  uyguladıklarını  göstermektedir  (Grafik  5.2).  Bu  durum,  tüm  müşterilere  aynı  fiyatın 
uygulandığını kabul eden tam rekabetçi piyasadan önemli bir sapmayı göstermektedir.   
 
                                                 
16 Wilcoxon İşaret Testi sonuçlarına göre, fiyat değiştirmede maliyetlerdeki artış ve azalışların etkisi istatistiksel olarak farklı çıkmıştır. 
Benzer biçimde, talepteki artış ve azalışların fiyatlara etkilerinin arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır. Söz konusu asimetriye ilişkin 
detaylı inceleme bir sonraki bölümde yer almaktadır.   39
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6. Fiyat Uyarlama Sürecinde Etkili Olan Unsurlar ve Karşılaşılan Asimetriler 
Firmaları fiyat artırmaya veya düşürmeye iten faktörlere verilen tepkiler fiyat katılığı 
açısından büyük önem taşımaktadır. Önceki bölümde, firmaların fiyatlarını değiştirmesine yol 
açan faktörlerin başında maliyetlerdeki artış ya da azalışların geldiği, maliyet değişimlerinin 
yanı sıra talep ve döviz kurlarındaki değişimlerin de fiyat değiştirmede rol oynadığı bulguları 
elde edilmişti. Bu bölümde ise, fiyat uyarlamada etkili olan maliyet unsurları daha detaylı 
olarak incelenirken, talep şoklarına firmaların nasıl tepki verdikleri de irdelenmiştir. Buna ek 
olarak,  firmaların  maliyetlerdeki  ve  talepteki  değişimleri  fiyatlara  yansıtma  süreleri 
sorulmuştur.  Diğer  yandan,  dolarizasyon  eğiliminin  önem  taşıdığı  Türkiye  ekonomisinde 
firmaların  döviz  kurundaki  değişimlere  verdiği  tepkiler  de  bu  bölümde  ayrıntılı  olarak 
incelenmiştir.  Döviz  kurundaki  yüzde  kaçlık  bir  değişimin  firmaları  fiyatlarını  gözden 
geçirmeye ittiği, fiyatları değiştirmek için kaç gün beklendiği ve döviz kurundaki değişimin 
yüzde  kaç  oranında  fiyatlara  yansıtıldığı  araştırılmıştır.  Böylelikle  fiyat  değişimine  yol 
açabilecek  unsurlardan  maliyet,  talep  ve  döviz  kuru  değişimlerine  verilen  tepkilerde  ve 
fiyatların değişim hızında asimetrik bir yapının olup olmadığı incelenmiş ve fiyat katılığına 
ilişkin çıkarsamalar elde edilmeye çalışılmıştır.  
6.1. Maliyet Unsurlarındaki Değişimler 
İmalat  sanayinde  faaliyet  gösteren  firmalara,  ana  ürün  fiyatlarını  artırmada  etkili 
maliyet  unsurları  sorulduğunda,  genel  olarak  gerek  ithal  gerekse  yerli  hammadde  fiyat 
artışlarının  fiyat  artırmada  önemli  ölçüde  etkili  olduğu  görülmüştür  (Tablo  6.1).  İthal 
hammadde veya parça fiyatlarındaki artışların yerliye nazaran bir miktar daha etkili olduğu 
görülse de, yerli ve ithal hammadde veya parça fiyatlarındaki artışın fiyat artırmada etkileri 
istatistiksel  olarak  farklı  çıkmamaktadır
17.  Enerji  fiyatlarındaki  artışların,  mali 
düzenlemelerden kaynaklanan artışların ve ücretlerdeki artışların fiyat artırmada kısmen etkili 
olduğu  gözlenmiştir.  Diğer  yandan,  anketin  dayandığı  veri  tabanında  yer  alan  firmaların 
finansman  yapılarını  inceleyen  Türkan  (2004)  ile  Yalçın  ve  diğerlerinin  (2005) 
çalışmalarında,  mali  sektörden  alınan  kredilerin  firmaların  özkaynaklardan  sonra  en  çok 
kullandıkları finansman yöntemi olarak öne çıkmasına karşın, anketten elde edilen bulgular 
kredi faiz oranlarındaki artışların fiyat artırmada en az etkili unsur olduğunu göstermektedir. 
 
                                                 
17 Bu bölümde, kategorik verilerin analizinde Wilcoxon İşaret Testi (Wilcoxon Signed Rank Test) kullanılmıştır.   41

























Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   72,1  44,3  21,1  37,3  28,9  37,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  61,4  63,6  22,0  46,7  26,8  47,9 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  59,7  77,0  19,5  24,5  24,1  38,9 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  75,3  74,2  39,0  62,4  25,1  21,7 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve 
Basım Sanayi  41,0  65,3  16,0  36,4  23,1  25,8 
Kimya Sanayi  44,3  72,6  18,4  32,9  24,1  29,4 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  52,0  66,4  26,8  42,1  43,5  40,4 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  51,1  38,7  20,9  62,4  22,6  46,7 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  57,0  72,4  24,6  43,3  34,3  28,7 
Makina ve Teçhizat Sanayi  58,4  72,1  38,3  30,7  84,2  17,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  47,1  62,6  19,6  39,4  52,5  39,8 
Ulaşım Araçları Sanayi  51,1  57,5  11,8  32,1  44,6  29,9 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  70,9  53,5  24,3  32,1  25,3  42,3 
Toplam  58,6  62,1  20,9  40,3  37,9  35,8 
(1) (0*"Hiç" diyenlerin yüzdesi) + (1/3*"Kısmen" diyenleri yüzdesi) + (2/3*"Önemli ölçüde" diyenleri yüzdesi) + (1*'"Tamamen" diyenlerin yüzdesi) şeklinde 
hesaplanmış olup  0 ve 100 arası değerler almaktadır. 
 
Diğer yandan, yerli hammadde ve parça fiyatlarındaki artışların ürün fiyatını artırmada 
tamamen etkili olduğunu söyleyen firmaların, esas faaliyet giderleri içinde yerli hammadde ve 
malzeme  giderlerinin  payının  ortalama  yüzde  52,0  gibi  yüksek  bir  oranda  olduğu 
görülmektedir (Tablo 6.2). Benzer biçimde, ithal hammadde ve parça fiyatlarındaki artışların 
ürün fiyatını artırmada tamamen etkili olduğunu söyleyen firmaların, esas faaliyet giderleri 
içinde ithal hammadde ve malzeme giderlerinin payı yüzde 41,9 olarak hesaplanmaktadır. 
Tablo 6.2: Fiyat Artırmada Hammadde veya Parça Fiyatlarındaki Artışların Etkisine Göre Hammadde 
ve Malzeme Giderlerinin Esas Faaliyet Giderleri İçindeki Ortalama Ağırlıkları (%) 
Yerli Hammadde veya  Parça 
Fiyatlarının Etkisi 
Yerli Hammadde ve Malzeme 
Giderlerinin Ağırlığı   
İthal Hammadde veya Parça 
Fiyatlarının Etkisi 
İthal Hammadde ve Malzeme 
Giderlerinin Ağırlığı 
Hiç  19,5    Hiç  15,9 
Kısmen  19,7    Kısmen  28,8 
Önemli ölçüde  37,6    Önemli ölçüde  40,7 
Tamamen  52,0    Tamamen  41,9 
Toplam  33,1    Toplam  36,2 
Sektörlerin girdi yapıları ile fiyat artırmada etkili maliyet unsurları arasındaki ilişkiyi 
görebilmek  için,  ana  ürün  fiyatını  etkileyen  maliyet  unsurlarının  önem  düzeyleri  ve  ilgili 
unsurların firmaların esas faaliyet giderleri içindeki ağırlıkları Grafik 6.1’de verilmiştir. Buna 
göre,  yerli  girdi  oranı  ve  fiyat  artırmada  etkili  olabilecek  yerli  hammadde  veya  parça 
fiyatlarındaki artışlar arasında pozitif ilişki göze çarpmaktadır; yerli girdi oranı yüksek olan 
gıda, meşrubat ve tütün ürünleri sanayi, mobilya sanayi ve başka yerde sınıflandırılmamış 
diğer  imalat  sanayi  ile  ağaç  ve  ağaç  ürünleri  sanayi  sektörlerinde  yerli  hammadde 
fiyatlarındaki artışların fiyat artırmada oldukça baskın bir unsur olduğu görülmektedir. Öte 
yandan,  ithal  girdi  oranı  ile  fiyat  artırmada  etkili  olabilecek  ithal  hammadde  veya  parça 
fiyatlarındaki artışlar arasında da pozitif yönlü bir ilişki görülmektedir. Çoğu sektörde enerji   42
(elektrik, akaryakıt ve doğalgaz) fiyatlarındaki artışlar fiyat artırmada kısmen etkili çıkarken, 
ağaç ve ağaç ürünleri sanayi ve diğer metal dışı madenler sanayi sektörlerinin esas faaliyet 
giderleri içinde yüksek paya sahip olan elektrik, doğalgaz ve su giderlerinin, fiyat artışında 
önemli bir unsur olduğu dikkat çekmektedir. Diğer yandan, işgücü giderlerinin payına göre 
fiyat artırmada etkili olabilecek ücret artışlarının grafiğinde sektörlerin daha dağınık bir yapı 
sergilediği, diğer sektörlere göre daha emek yoğun sektörler olan tekstil ve tekstil ürünleri 
sanayi ve diğer metal dışı madenler sanayi sektörlerinde ücretlerdeki artışın fiyatlar üzerinde 
daha önemli bir rol oynadığı göze çarpmaktadır. 
Grafik 6.1: Esas Faaliyet Giderleri İçindeki Kalemlerin Ağırlıkları ve  
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Fiyat artırmada en etkili unsur olan maliyetlerde belirgin bir artış olması durumunda, 
firmaların bunu ürün fiyatına yaklaşık bir ay içinde yansıttığı gözlenmektedir (Grafik 6.2). 
Sektörler itibarıyla incelendiğinde, maliyet artışlarının fiyatlara yansıma süresi kağıt hamuru, 
kağıt ve kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi sektöründe 45 güne kadar yükselirken, ağaç 
ve ağaç ürünleri sanayi ve metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi sektörlerinde 
bir haftayı geçmemektedir. 
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Grafik 6.2: Maliyetlerdeki Değişimin Fiyatlara Yansıma Süresine İlişkin Göstergeler 




























































































































































































Maliyetlerdeki Düşüşün Yansıma Süresi
Maliyetlerdeki Artışın Yansıma Süresi
 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortanca kullanılmıştır. 
 
Hammadde ve parça fiyatları, fiyat artırmada olduğu gibi fiyat düşürmede de en etkili 
maliyet unsuru olarak görülmektedir (Tablo 6.3). Fiyat düşürmede ithal hammadde ve parça 
fiyatlarındaki  azalışların  yerliye  nazaran  bir  miktar  daha  etkili  olduğu  gözlense  de, 
aralarındaki fark istatistiksel olarak anlamlı çıkmamıştır. Kredi faiz oranlarındaki düşüşlerin 
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Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   67,0  46,4  22,2  35,2  30,4  29,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  55,5  60,9  21,8  43,4  30,1  40,6 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  51,1  72,1  21,3  25,0  25,7  23,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  59,8  63,3  28,9  47,5  24,5  12,3 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve 
Basım Sanayi  35,3  55,1  13,1  27,1  16,7  14,6 
Kimya Sanayi  43,1  72,6  20,2  33,4  25,9  28,6 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  56,9  71,0  27,1  41,2  37,9  33,5 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  34,9  33,8  17,8  48,9  16,7  27,5 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  64,5  76,3  25,8  40,5  31,4  30,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  58,0  65,5  45,1  31,1  49,2  17,2 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  58,4  71,3  16,0  39,4  52,4  38,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  48,3  58,6  13,6  30,6  32,0  26,6 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  47,0  47,1  23,4  24,4  22,6  22,7 
Toplam  55,4  61,0  21,5  37,5  34,4  30,5 
(1) (0*"Hiç" diyenlerin yüzdesi) + (1/3*"Kısmen" diyenleri yüzdesi) + (2/3*"Önemli ölçüde" diyenleri yüzdesi) + (1*"Tamamen" diyenlerin yüzdesi) şeklinde 
hesaplanmış olup  0 ve 100 arası değerler almaktadır. 
Maliyet artış ve azalışlarının fiyatlar üzerindeki etkilerinin asimetrik olup olmadığını 
görmek amacıyla yapılan istatistiksel testlere göre, tüm maliyet unsurlarının fiyat artırmada 
fiyat  düşürmeye  göre  daha  etkili  olduğu  görülmüştür
18.  Buna  göre,  firmaların  aynı 
büyüklükteki  aşağı  ve  yukarı  yönlü  maliyet  şoklarını  ürün  fiyatlarına  yansıtırken  farklı 
davrandıkları; fiyat düşürmede fiyat artırmaya göre daha isteksiz oldukları gözlenmiştir. Bu 
noktada  görülen  asimetri,  ülkenin  geçmişteki  yüksek  enflasyon  süreciyle  bağlantılı  olarak, 
firmaların  maliyet  unsurlarındaki  negatif  şoklarla  (girdilerdeki,  enerji  fiyatlarındaki  ya  da 
ücretlerdeki  azalışlarla)  ilgili  deneyimlerinin  fazla  olmaması  nedeniyle,  firmaların  fiyat 
düşürmede  daha  ihtiyatlı  olabileceğini  akla getirmektedir. İkinci olarak, firmaların maliyet 
unsurlarındaki aşağı yönlü değişimlere rağmen fiyat düşürmemeleri, rekabet koşullarıyla ilgili 
olarak, pazarda bir fiyat savaşını başlatmayı göze almamaları ile de açıklanabilir. Bölüm 5’de 
bulunan bulgular, firmaların ağırlıklı olarak pazar koşullarını göz önüne alan bir fiyatlama 
yaptıklarını gösterirken, söz konusu açıklamayı da destekler niteliktedir. 
Maliyetlerde belirgin bir düşüşün firmalarca fiyatlara yansıtılma süresi incelendiğinde, 
sektörler arası farklılıklar bulunmakla beraber, maliyetlerdeki belirgin bir azalışın fiyatlara 
yansıtılma  süresi  yaklaşık  bir  aydır  (Grafik  6.2).  Sektörler  itibarıyla,  maliyet  azalışlarını 
fiyatlara en kısa sürede yansıtan sektör, ağaç ve ağaç ürünleri sanayi olurken, en uzun sürede 
yansıtan deri ve deri ürünleri sanayi sektörüdür. Genel olarak, maliyet artış ve azalışlarının 
fiyatlara yansıtılmasında aşağı yönlü fiyat ayarlamaları için geçen süre ile yukarı yönlü fiyat 
ayarlamaları  için  geçen  süre  arasında  belirgin  bir  asimetri  bulunmazken,  yapılan 
                                                 
18  Wilcoxon  İşaret  Testi  sonuçlarına  göre,  girdi  maliyetleri,  kredi  faiz  oranları,  enerji  fiyatları,  mali  düzenlemeler  ve  ücretlerdeki 
değişiklikler, fiyat artırmada fiyat düşüşüne kıyasla daha etkili çıkmıştır.     45
karşılaştırmada  istatistiksel  olarak  da  farklılık  çıkmamıştır.  Öte  yandan,  Grafik  6.3’den 
görüldüğü üzere, maliyet şokları sonrasında aşağı yönlü fiyat ayarlamaları için geçen süre ile 
yukarı  yönlü  fiyat  ayarlamaları  için  geçen  süre  arasında  sektörel  bazda  görülen  simetrik 
yapının firma bazında da gözlendiği dikkat çekmektedir.  
Grafik 6.3: Firmaların Maliyetlerdeki Değişimi 




























(1) Net satışı göreli olarak büyük firmalar daha büyük yuvarlaklarla temsil edilmek suretiyle logaritmik 
ölçek kullanılarak grafiklenmiştir.  
Sektörel  bazda  incelendiğinde,  bazı  sektörlerde  simetrik  yapının  bozulduğu  göze 
çarpmaktadır (Grafik 6.2). Buna göre, gıda meşrubat ve tütün ürünleri sanayi, kağıt hamuru, 
kağıt, kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi ve kimya sanayi sektörlerinde maliyet artışları, 
azalışlara kıyasla fiyatlara daha uzun sürede yansırken, deri ve deri ürünleri sanayi, kauçuk ve 
plastik ürünleri sanayi, diğer metal dışı madenler sanayi, metal ana sanayi ve işlenmiş metal 
ürünleri üretimi ile elektrikli ve optik aletler sanayi sektörlerinde maliyet artışları azalışlara 
göre  daha  kısa  sürede  yansımaktadır.  Özellikle,  deri  ve  deri  ürünleri  sanayi  sektöründe, 
yansıma süresinin maliyet azalışlarında iki katına çıktığı göze çarpmaktadır.  
Rekabet  halinde  olunan  firma  sayısına  göre  maliyetlerdeki  değişimlerin  fiyatlara 
yansıma süreleri incelendiğinde, rakip sayısının 10’un üzerine çıkması ile maliyet artış ve 
azalışlarının fiyatlara yansıma süresinin kısaldığı görülmektedir (Tablo 6.4). Bu noktada olası 
bir açıklama, rakip sayısı az olan firmaların, pozitif yönlü maliyet şoku karşısında fiyatlarını 
belirlerken  piyasadaki  rakiplerinin  fiyatlarını  göz  önüne  almaları  ve  rakip  firmaların  da 
harekete  geçmelerini  beklemeleri  nedeniyle  maliyet  artışının  fiyatlara  yansıma  süresinin 
uzayabileceği şeklindedir. Buna karşın, rekabet edilen firma sayısı arttıkça, rakip firmaların 
fiyatlarını  değerlendirmek  güçleştiği  için,  rakip  sayısı  fazla  olan  firmaların  pozitif  yönlü   46
maliyet  şokunu  fiyatlarına  daha  kısa  sürede  yansıtabildikleri  düşünülebilir.  Diğer  yandan, 
pozitif ve negatif yönlü maliyet şoklarına firmaların aynı sürelerde tepki vermesi, firmaların 
genellikle  fiyatlama  politikalarını  maliyet  artışına  göre  yapmakta  olduğunu,  maliyetlerde 
düşüş  deneyimlerinin  az  olması  nedeniyle,  bu  duruma  yönelik  farklı  bir  politika 
geliştirmediklerini düşündürmektedir. 
Tablo 6.4: Rekabet Halinde Olunan Firma Sayısına Göre 
Maliyetlerdeki Değişimin Fiyatlara Yansıma Süresi (Gün) 
Rakip Sayısı  Artışın Yansıma Süresi  Düşüşün Yansıma Süresi 
1-5  30.0  30.0 
6-10   30.0  30.0 
11 ve üzeri  15.0  15.0 
6.2.Talep Değişimleri  
Bu  alt  bölümde  firmaların  fiyatlama  politikalarının  talep  değişimlerine  olan 
duyarlılığını  incelemek  amacıyla  firmaların  talep  artışı  veya  düşüşü  durumunda  verdikleri 
tepkiler  değerlendirilmektedir.  Pozitif  yönlü  bir  talep şoku karşısında firmaların genellikle 
üretimi artırdıkları göze çarparken, fiyatlarını “bazen” artırdıkları belirtilmiştir (Tablo 6.5). 
Fiyat artırmada etkili unsurlar arasında, talepteki önemli bir artışın fiyat artırımında “önemli 
ölçüde”  ya  da  “tamamen”  etkili  olduğunu  söyleyen  firmaların,  talep  artışı  karşısında 
fiyatlarını genellikle artırdıkları görülmektedir. Bunun yanında “diğer” seçeneği altında bazı 
firmalar,  kapasite  artırımı  ya  da  verimlilik  artışı  gibi  yollara  da  başvurduklarını 
belirtmişlerdir. 
Sektörel bazda incelendiğinde, özellikle makine ve teçhizat sanayi ile ağaç ve ağaç 
ürünleri  sanayi  sektörlerinde  talep  artışı  karşısında  her  zaman  üretim  artışına  gidildiği 
gözlenmektedir. Diğer sektörlere kıyasla, metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi 
Tablo 6.5: Talepteki Artışa Verilen Tepkilerin Önem Düzeyleri 
(1) (%) 

















Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   32,9  10,5  1,6  19,9  40,9  60,5 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  33,6  20,3  1,1  15,8  50,6  67,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  27,9  24,5  10,8  37,7  52,1  68,5 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  23,1  20,8  0,2  3,5  41,9  89,1 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  32,2  16,8  0,1  21,0  24,2  79,5 
Kimya Sanayi  9,6  12,5  7,5  20,5  32,2  67,8 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  33,0  23,4  2,6  23,4  27,3  84,6 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  35,4  9,9  1,3  10,1  32,8  68,9 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  47,5  22,4  0,4  24,6  28,1  64,7 
Makina ve Teçhizat Sanayi  21,3  39,4  0,9  26,6  37,1  93,9 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  21,4  28,3  2,1  15,9  40,2  82,1 
Ulaşım Araçları Sanayi  22,2  32,2  0,0  12,2  38,6  65,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  18,4  7,8  0,0  21,5  40,9  70,0 
Toplam  28,6  19,9  1,5  17,8  36,9  67,5 
(1)  (0*"Hiçbir  zaman"  diyenlerin  yüzdesi)  +  (1/3*"Bazen"  diyenleri  yüzdesi)  +  (2/3*"Genellikle"  diyenleri  yüzdesi)  +  (1*"Her  zaman"  diyenlerin  yüzdesi) 
şeklinde hesaplanmış olup  0 ve 100 arası değerler almaktadır.   47
sektörünün tepkisinin fiyat artırma yönünde olduğu göze çarparken, kimya sektörünün fiyat 
artırımına gitmediği görülmektedir (Tablo 6.5). 
Firmalar  üretim  artışını  yüzde  69,1  oranı  ile  en  çok  fazla  mesaiye  giderek 
gerçekleştirirken, yaygın olarak kullanılan diğer kanalların ise vardiya sayısını artırmak ve 
yatırım yaparak kapasite artırımına gitmek olduğu görülmektedir. Firmaların yüzde 49,0’ı ise 
üretimi  artırmak  için  işçi  sayısını  artırmayı  tercih  etmektedir  (Tablo  6.6).  Sektörel  bazda 
incelendiğinde, genelde büyük işletmelerin faaliyet gösterdiği makina ve teçhizat sanayi ile 
ulaşım  araçları  sanayi  sektörlerinin  üretim  artışını  pek  çok  kanalla  gerçekleştirdiği  dikkat 
çekmektedir. Mobilya sanayi ve başka yerde sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi, elektrikli 
ve  optik  aletler  sanayi  ile  tekstil  ve  tekstil  ürünleri  sanayi  sektörlerinin,  diğer  sektörlere 
kıyasla fason üretim yaptırmayı daha fazla tercih ettikleri göze çarpmaktadır. Sermaye yoğun 
olan  metal  ana  sanayi  ve  işlenmiş  metal  ürünleri  üretimi  sektöründe  yeni  yatırımların 
maliyetinin  yüksek  olması,  bu  sektörün  üretim  artışını  kapasite  artırarak  gerçekleştirme 
olanağını sınırlamaktadır. 
Talepte  bir  artış  olması  ile  firmaların  bunu  fiyatlarına  yansıtmaları  arasında  geçen 
süre,  maliyet  değişimlerini  fiyatlara  yansıtma  sürelerine  eşit  olup  30  gündür  (Grafik  6.4). 
Genele kıyasla, ulaşım araçları sanayi, makina ve teçhizat sanayi ile kağıt ve kağıt ürünleri 
sektörlerinde talep artışı karşısında fiyat uyarlamasının daha yavaş olduğu görülmekte iken, 
metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi, gıda meşrubat ve tütün ürünleri sanayi ile 
elektrikli  ve  optik  aletler  sanayi  sektörlerinin  fiyatlarını  pozitif yönlü talep şoku ertesinde 
daha hızlı değiştirdikleri gözlenmektedir. 
 





















Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   70,8  69,3  45,0  42,8  25,2  0,6 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  62,0  36,5  44,9  58,8  59,6  6,6 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  81,3  40,2  85,2  59,8  53,4  7,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  55,5  49,0  17,8  76,5  32,9  6,4 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  50,0  47,5  26,9  77,2  7,3  0,0 
Kimya Sanayi  62,7  54,8  26,3  51,0  19,1  4,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  72,5  9,1  58,4  77,8  39,7  0,4 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  45,4  38,5  15,4  77,2  14,4  3,5 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  55,9  43,2  23,0  31,0  52,2  5,9 
Makina ve Teçhizat Sanayi  93,3  89,5  95,9  84,8  5,2  5,2 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  87,4  60,6  74,8  42,3  62,5  1,7 
Ulaşım Araçları Sanayi  90,1  87,0  91,0  44,1  10,7  0,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  96,3  48,6  60,0  76,6  65,3  0,0 
Total  69,1  54,2  49,0  54,3  35,2  3,5   48
Grafik 6.4: Talepteki Değişimin Fiyatlara Yansıma Süresine İlişkin Göstergeler 
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Talepteki Düşüşün Yansıma Süresi
Talepteki Artışın Yansıma Süresi
 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortanca kullanılmıştır. 
Maliyet  ve  talep  şoklarının  fiyatlara  yansıma  sürelerini  karşılaştırmak  üzere  ilgili 
sorular sektörel bazda incelendiğinde, birçok sektörde maliyet artışlarının ve talep artışlarının 
fiyatlara yansıma sürelerinin eşit olduğu gözlenmektedir (Grafik 6.5). Ağaç ve ağaç ürünleri, 
kauçuk ve plastik ürünleri sanayi, makina ve teçhizat sanayi ile ulaşım araçları üretimi sanayi 
sektörlerindeki  firmalar  artış  yönlü  bir  maliyet  şokunu  fiyatlarına  daha  kısa  sürede 
yansıtırken, bu sektörlerde pozitif yönlü bir talep şokunu fiyatlara yansıtma süresinin diğer 
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El. ve Op. Al.
 
   Öte yandan, negatif yönlü bir talep şoku gözlendiğinde firmaların en yaygın olarak 
izlediği  politika  üretimi  azaltmak  yönünde  olurken,  fiyatlarını  düşürmek  firmaların  bazen 
başvurduğu bir politika olarak karşımıza çıkmaktadır (Tablo 6.7). Firmaların talep düşüşü 
durumunda, çoğunlukla stok artırma yoluna gitmeyi tercih etmedikleri gözlenmektedir. Fiyat 
düşürmede, talepteki önemli bir düşüşün “önemli ölçüde” ya da “tamamen” etkili olduğunu 
söyleyen firmaların talep düşüşü karşısında fiyatlarını genellikle düşürdükleri görülmektedir. 
Sektörler itibarıyla incelendiğinde, metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi 
ile deri ve deri ürünleri sanayi sektörlerindeki fiyatların aşağı yönlü talep değişimine, genele 
göre  daha  duyarlı  olduğu  söylenebilir  (Tablo  6.7).  Kağıt  hamuru,  kağıt,  kağıt  ürünleri  ile 
yayım ve basım sanayi sektöründe faaliyet gösteren firmalar, talep düşüşü durumunda üretimi 
azaltmayı tercih ettiklerini net bir biçimde belirtmişlerdir. Diğer yandan kağıt hamuru, kağıt, 
kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi hariç tüm sektörlerde, talebe gelen negatif yönlü bir 
şokun  fiyat  düşüşüyle  sonuçlanmasının,  pozitif  yönlü  şokun  fiyat artışıyla sonuçlanmasına 
Tablo 6.7: Talepteki Düşüşe Verilen Tepkilerin Önem Düzeyleri
(1) (%) 

















Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   43,9  13,4  25,8  37,8  24,8  51,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  40,8  38,8  42,4  34,4  23,8  51,7 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  48,0  34,0  36,3  41,4  22,7  54,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  25,0  20,5  26,9  29,7  26,2  58,5 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  29,5  29,0  11,1  16,9  10,0  72,5 
Kimya Sanayi  26,4  20,0  24,7  45,4  17,4  50,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  41,1  40,1  30,4  31,8  29,0  53,2 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  43,1  18,9  25,9  27,2  40,0  40,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  48,0  41,8  50,3  29,3  20,2  42,9 
Makina ve Teçhizat Sanayi  26,4  54,0  30,9  53,3  29,1  44,7 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  30,5  37,5  27,8  43,7  20,7  56,7 
Ulaşım Araçları Sanayi  33,1  28,0  12,6  23,5  19,6  55,6 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  31,7  15,5  18,3  54,9  31,9  45,8 
Toplam  36,6  29,7  31,6  36,2  22,8  49,0 
(1)  (0*"Hiçbir  zaman"  diyenlerin  yüzdesi)  +  (1/3*"Bazen"  diyenleri  yüzdesi)  +  (2/3*"Genellikle"  diyenleri  yüzdesi)  +  (1*"Her  zaman"  diyenlerin  yüzdesi) 
şeklinde hesaplanmış olup 0 ve 100 arası değerler almaktadır.   50
göre  daha  fazla  görülen  bir  durum  olduğu  gözlenmektedir
19.  Bu  noktada,  negatif  yönlü 
maliyet  şoklarına  kıyasla,  talebe  gelen  negatif  yönlü  şoklara  daha  alışık  olan  firmaların 
talepteki azalışları fiyatlarına yansıtmakta sakınca görmedikleri düşünülebilir.  





















Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   32,1  72,3  50,8  28,8  15,4  15,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  20,5  49,0  52,1  54,7  37,4  15,9 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  44,2  36,0  77,3  26,6  28,2  10,2 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  10,8  55,0  3,9  45,2  0,5  24,5 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  11,1  56,6  17,8  45,3  4,6  2,3 
Kimya Sanayi  31,9  64,6  21,5  29,7  2,8  6,8 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  12,5  50,7  28,5  65,2  13,5  46,8 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  36,0  45,9  8,1  14,6  9,0  19,6 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  20,8  59,4  27,3  31,2  13,6  14,7 
Makina ve Teçhizat Sanayi  10,7  75,0  90,9  83,5  28,7  2,4 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  36,0  81,4  49,1  49,0  55,2  25,2 
Ulaşım Araçları Sanayi  44,7  91,4  54,3  75,6  68,2  6,8 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  53,9  74,9  34,2  47,1  27,3  5,6 
Total  27,4  64,4  43,4  46,9  27,7  14,3 
Talepteki  belirgin  bir  azalışa  üretimini  azaltarak  tepki  veren  firmaların  yüzde 
64,4’ünün  bunu  vardiya  sayısını  azaltarak  gerçekleştirdikleri  görülmektedir.  Ücretli  izin 
vermek ve işçi sayısını azaltmak da aşağı yönlü talep şoku ertesinde en çok tercih edilen 
üretim politikaları arasında yer almaktadır (Tablo 6.8).  
Talep düşüşlerinin fiyatlara yansıma süreleri incelendiğinde, gıda meşrubat ve tütün 
ürünleri sanayi ile metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi sektörleri dışında kalan 
tüm sektörlerde, firmaların talepteki düşüşü fiyatlara yansıtmadan önce bir ay bekledikleri 
görülmektedir. Bu süre, gıda meşrubat ve tütün ürünleri sanayi sektöründe yaklaşık iki hafta, 
metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi sektöründe ise on güne kadar düşmektedir 
(Grafik 6.4). Genel olarak bakıldığında, firmaların her iki yöndeki talep değişimlerine eşit 
zamanda tepki verdikleri görülürken, ağaç ve ağaç ürünleri sanayi sektörü, elektrikli ve optik 
aletler sektörlerindeki firmaların fiyat azaltırken artışa kıyasla daha uzun süre bekledikleri, 
makina ve teçhizat sanayi, kağıt, kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi ve ulaşım araçları 
sanayi  sektörlerinde  ise  düşüşe  kıyasla,  fiyat  artışında  daha  uzun  süre  beklendiği  göze 
çarpmaktadır. Firma bazında incelendiğinde ise, talep artışını ve azalışını ana ürün fiyatına 
yansıtma süreleri arasında asimetri görülmemektedir (Grafik 6.6). 
 
 
                                                 
19 Wilcoxon İşaret Testi sonuçlarına göre, talep şoku sonrası fiyat düşürme durumu fiyat artışına göre istatistiksel olarak daha çok rastlanır 
çıkmıştır.   51
Grafik 6.6: Firmaların Talepteki Değişimi  























(1) Net satışı göreli olarak büyük firmalar daha büyük yuvarlaklarla temsil edilmek suretiyle logaritmik 
ölçek kullanılarak grafiklenmiştir. 
Diğer  yandan,  talep  değişimlerinin  fiyatlara  yansıma  süreleri  rakip  sayısına  göre 
incelendiğinde,  maliyet  değişimlerinde  olduğu  gibi,  rakip  sayısı  10’un  üzerinde  olan 
firmaların    diğer  firmalara  kıyasla  talep  şoklarını  fiyatlarına  daha  kısa  sürede  yansıttıkları 
dikkat çekmektedir (Tablo 6.9).   
Tablo 6.9: Rekabet Halinde Olunan Firma Sayısına Göre 
Talepteki Değişimin Fiyatlara Yansıma Süresi (Gün) 
Rakip Sayısı  Artışın Yansıma Süresi  Düşüşün Yansıma Süresi 
1-5   30.0  30.0 
6-10   30.0  30.0 
11 ve üzeri  15.0  15.0 
Talebin fiyat değişimine karşı duyarlılığı incelendiğinde, firmaların yüzde 54,6’sının 
fiyatlarında yüzde 10 oranında bir artışa gitmeleri durumunda satış miktarının yüzde 20’den 
daha fazla düşeceğini, yüzde 17,8’inin ise satış miktarının yüzde 10 ile 20 arasında düşeceğini 
belirttiği  görülmektedir  (Tablo  6.10).  Sektörlerde  genel  olarak  talebin  fiyat  esnekliğinin 
yüksek  olduğu  görülmektedir.  Diğer  yandan,  mobilya  sanayi  ve  başka  yerde 
sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi sektöründe faaliyet gösteren firmaların çoğunun, ana 
ürün fiyatının yüzde 10 artırılması durumunda satış miktarının değişmeyeceğini beklemeleri 
dikkat çekmektedir. 
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  6.3. Döviz Kuru Değişimleri 
Firmaların  fiyat  uyarlama  sürecinde  etkili  olan  unsurlardan  birinin  de  döviz  kuru 
gelişmeleri olduğu düşüncesinden hareketle, firmaların ürün fiyatlarının döviz kuruna olan 
duyarlılıklarını  ve  döviz  kurunda  meydana  gelen  değişimlere  firmaların  nasıl  tepki 
verdiklerini  araştırmak  üzere,  diğer  ülke  örneklerinde  çoğunlukla  yer  almayan  döviz  kuru 
değişimleri bölümünün ankete eklenmesi kararlaştırılmıştır.  
Elde edilen bulgular firmaların yarısından fazlasının ana ürün fiyatlarının döviz kuru 
değişmelerine  duyarlı  ya  da  çok  duyarlı  olduğunu  göstermektedir  (Grafik  6.7).  Yüz  yüze 
görüşme  yapılan  firmalarda  endeksleme  yaptığını  belirten  katılımcılara  döviz  kuru 
değişimlerine ilişkin duyarlılıklarını ölçen anketin E bölümü sorulmadığı için, bu bölümdeki 
sorulara ilişkin yüzde 26,1 olan cevapsızlık oranı yüksektir. 
 












Tablo 6.10: Ana Ürünün Fiyatının % 10 Artırılması Durumunda 
 Satış Miktarının Beklenen Değişimine Verilen Yanıtların Dağılımı (%)  
Sektörler    % 20'den 
Fazla Düşüş 
 % 10 ile % 20 
Arasında Düşüş 
 % 5 ile % 10 
Arasında Düşüş 





Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   48,5  19,0  17,6  10,8  4,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  42,6  15,8  7,2  14,2  20,2 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  22,2  54,3  8,2  13,1  2,2 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  70,0  28,7  0,1  0,7  0,6 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  35,6  34,7  7,3  21,2  1,2 
Kimya Sanayi  40,7  30,5  15,2  0,9  12,6 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  41,8  7,8  11,6  33,7  5,2 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  43,5  24,9  19,4  4,0  8,2 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  69,6  6,4  4,1  5,9  14,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  86,4  4,3  2,7  5,5  1,1 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  61,3  27,4  4,2  2,0  5,1 
Ulaşım Araçları Sanayi  65,7  21,4  9,3  0,4  3,3 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  14,8  17,6  11,3  3,4  53,0 
Total  54,6  17,8  9,6  8,1  9,9   53
Sektörel olarak incelendiğinde, elektrikli ve optik aletler sanayi, kimya sanayi, ulaşım 
araçları ve makina ve teçhizat sanayi sektörlerinde döviz kuruna olan duyarlılık çok yüksek 
çıkarken,  mobilya  sanayi  ve  başka  yerde  sınıflandırılmamış  diğer  imalat  sanayi,  gıda, 
meşrubat ve tütün ürünleri sanayi, deri ve deri ürünleri sanayi ile diğer metal dışı madenler 
sanayi sektörlerinde fiyatların döviz kuruna olan duyarlılığının az olduğu dikkat çekmektedir 
(Tablo 6.11). Fiyatları döviz kuruna çok duyarlı olan sektörlerin girdi yapıları incelendiğinde, 
bu  sektörlerde  esas  faaliyet  giderlerinin  yarısı  ya  da  daha  fazlasının  ithal  hammadde  ve 
malzeme  giderlerinin  oluşturduğu  görülmektedir.  Benzer  profil,  girdilerde  olduğu  gibi 
ödemelerin parasal dağılımında da görülürken, fiyatları dövize çok duyarlı olan elektrikli ve 
optik  aletler  sanayi,  kimya  sanayi  ve  metal  ana  sanayi  ve  işlenmiş  metal  ürünleri  üretimi 
sektörlerinde ödemelerin önemli bir kısmı döviz cinsinden gerçekleşmektedir. İthal girdi oranı 
ve döviz ödemelerinin oranı ile dövize olan duyarlılık arasındaki ilişki incelendiğinde, genel 
olarak her iki oranla da anlamlı pozitif ilişkide olduğu gözlenen dövize duyarlılığın, ithal girdi 
oranıyla daha kuvvetli bir ilişkisinin olduğu görülmektedir
20.  
Tablo 6.11: Ana Ürün Fiyatının Döviz Kurundaki Değişimlere Duyarlılığı  
Sektörler 





İthal Hammadde ve 
Malzeme Giderlerinin 
Esas faaliyet Giderleri 
İçindeki Ağırlığı  
(%) 





Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   47,1  18,5  21,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  71,7  27,0  39,4 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  47,6  45,9  46,2 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  77,1  24,7  31,9 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  61,4  34,0  43,9 
Kimya Sanayi  88,7  46,9  60,7 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  80,2  53,9  55,3 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  47,3  8,1  13,9 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  80,9  50,4  69,5 
Makina ve Teçhizat Sanayi  82,4  36,1  28,4 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  95,0  64,7  68,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  85,0  46,8  52,6 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  42,3  22,8  36,3 
Toplam  70,7  36,1  44,4 
 (1) (0*"Duyarsız" diyenlerin yüzdesi) + (1/3*"Az duyarlı" diyenleri yüzdesi) + (2/3*"Duyarlı" diyenleri yüzdesi) + (1*"Çok duyarlı" diyenlerin yüzdesi) şeklinde 
hesaplanmış olup  0 ve 100 arası değerler almaktadır. 
                                                 
20 Ana ürün fiyatının döviz kuru değişmelerine karşı duyarlılığı ile ithal hammadde ve malzeme giderlerinin toplam giderler içindeki ağırlığı 
arasında  yüzde  42,8,  döviz  cinsi  ödemelerin  toplam  ödemeler  içindeki  ağırlığı  arasında  yüzde  34,5  oranında  pozitif  yönlü  ilişki 
bulunmaktadır.   54
Maliyetlerde  döviz  kuru kaynaklı  bir  artış  olması  durumunda  uygulanan  en yaygın 
politikanın, son fiyat ayarlamasından itibaren döviz kurlarındaki artış belli bir oranı aşmadığı 
sürece  fiyatları  değiştirmemek  olduğu  görülmektedir  (Tablo  6.12).  Metal  ana  sanayi  ve 
işlenmiş  metal  ürünleri  üretimi  sektöründe,  önceki  bulgulara  paralel  olarak,  maliyetlerde 
döviz kuru kaynaklı bir artış olması halinde döviz kurlarındaki artışı telafi etmek için fiyatları 
kısa süre içerisinde artırmanın önemli oranda tercih edildiği göze çarpmaktadır. Diğer yandan, 
ulaşım  araçları  sanayi  ile  mobilya  ve  başka  yerde  sınıflandırılmamış  diğer  imalat  sanayi 
sektörlerinde katılımcıların önemli bir oranının döviz kuru kaynaklı maliyet artışı karşısında 
uyguladıkları belirli bir politika bulunmadığını belirtmeleri dikkat çekmektedir.  
Ana ürün fiyatının döviz kuru değişimlerine duyarlı olduğunu söyleyen katılımcılara, 
döviz kurunda gözledikleri artış ya da azalışları fiyatlarına yansıtma süreçlerine ilişkin sorular 
sorularak  fiyatlara  yansıma  sürecinde  asimetrilerin  olup  olmadığı  araştırılmıştır.  Sektörel 
farklılıklar  bulunmakla  birlikte,  katılımcıların  döviz  kurunda  gözledikleri  yaklaşık  yüzde 
7,5’lik  bir  artışı  fiyatlarını  gözden  geçirmek  için  yeterli  buldukları,  döviz  kurunun  bir  ay 
süreyle bu seviyede kalması durumunda ise fiyatlarını yaklaşık yüzde 5,0 oranında artırdıkları 
görülmektedir  (Tablo  6.13).  Sektörler  itibarıyla  incelendiğinde,  elektrikli  ve  optik  aletler 
sanayi  sektörü  hariç  tüm  sektörlerde  ana  ürün  fiyatlarının  döviz  kuru  artış  oranının  yarısı 
oranında artırıldığı gözlenirken, elektrikli ve optik aletler sanayi sektöründe döviz kuru artış 
oranının tamamının ana ürün fiyatına yansıtıldığı dikkat çekmektedir. Metal ana sanayi ve 
işlenmiş  metal  ürünleri  üretimi  sektörü,  diğer  sektörlerden  oldukça  farklılaşarak,  döviz 
Tablo 6.12: Maliyetlerde Döviz Kuru Kaynaklı Bir Artış Olması Durumunda  
Uygulanan Politikaların Dağılımı (%) 
 
Sektörler 
 Döviz Kurlarındaki Artışı 
Telafi Etmek İçin Fiyatları 
Kısa Süre İçerisinde 
Artırmak 
Son Fiyat Ayarlamasından 
İtibaren Döviz Kurlarındaki 
Artış Belli Bir Oranı 
Aşmadığı Sürece Fiyatları 
Değiştirmemek 




Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   9,9  65,0  20,8  4,4 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  9,1  73,7  7,4  9,8 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  0,0  100,0  0,0  0,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  0,0  82,8  17,2  0,0 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  0,0  95,7  3,6  0,7 
Kimya Sanayi  10,3  60,7  5,3  23,8 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  0,0  96,8  2,8  0,4 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  6,3  63,1  12,2  18,4 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri 
Üretimi  44,4  51,1  0,8  3,7 
Makina ve Teçhizat Sanayi  1,0  98,1  0,3  0,7 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  10,9  83,0  6,2  0,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  5,4  46,7  46,1  1,9 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  16,4  44,5  39,0  0,0 
Toplam  10,1  68,7  14,5  6,7   55
kurunda daha düşük oranlı bir artış karşısında bir hafta beklemek suretiyle fiyat değişimine 
gitmektedir. 
Döviz kuru artışlarının fiyatlara yansıtılması için beklenen süre ile maliyet artışlarının 
fiyatlara yansıtılması için beklenen süre karşılaştırıldığında, ağaç ve ağaç ürünleri sanayi ile 
gıda, meşrubat ve tütün ürünleri sanayi sektörlerinin maliyet artışlarına daha kısa sürede tepki 
verdileri görülürken, kağıt hamuru, kağıt, kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi, makina ve 
teçhizat  sanayi  ile  mobilya  sanayi  ve  başka  yerde  sınıflandırılmamış  diğer  imalat  sanayi 
sektörlerinin döviz kuru artışlarına daha kısa sürede tepki verdikleri görülmektedir. 
Benzer  biçimde  katılımcıların  döviz  kuru  azalışlarını  fiyatlarına  yansıtma  süreçleri  
incelendiğinde, sektörler arası farklılıklar bulunmakla birlikte, döviz kurunda yaklaşık yüzde 
7,0  oranında  bir  gerilemenin  fiyat  gözden  geçirmek  için  yeterli  olduğu  görülürken,  döviz 
kurunun  bir  ay  süreyle  bu  seviyede  kalması  durumunda,  fiyatların  yaklaşık  yüzde  4,0 
oranında  düşürüldüğü  gözlenmektedir  (Tablo  6.14).  Döviz  kurundaki  düşüşe  karşı 
duyarlılığın  nispeten  daha  az  olduğu  sektörlerin  başında  deri  ve  deri  ürünleri  sanayi
21  ile 
makina ve teçhizat sanayi sektörleri gelirken, bu sektörlerde fiyat düşüşünü tetikleyen döviz 
kuru  azalış  oranının  yüzde  15,0  ve  üzerinde  olduğu  gözlenmektedir.  Döviz  kuru  artışına 
olduğu gibi, döviz kuru düşüşüne de en duyarlı sektörün metal ana sanayi ve işlenmiş metal 
ürünleri üretimi sektörü olduğu görülmektedir. Diğer yandan, ağaç ve ağaç ürünleri sanayi ile 
diğer  metal  dışı  madenler  sanayi  sektörlerinde  fiyat  düşürmeden  önce  beklenen  sürelerin 
genele göre daha yüksek olduğu göze çarpmaktadır. 
                                                 
21  Döviz  kuruna  bağlı  endekslemenin  yaygın  olduğu  deri  ve  deri  ürünleri  sanayinde  faaliyet  gösteren  firmalardan  anketin  döviz  kuru 
değişimlerinin  ürün  fiyatlarına  yansıma süreci ile ilgili sorularına cevap verenlerin sayısı düşük olduğun için, cevaplar yorumlanırken 
ihtiyatlı olunmalıdır.  




Geçirme İçin Döviz 
Kurunda Gözlenen  
Artış Oranı (%) 
Kurdaki Artışın Fiyatı 
Artırma İçin Belirtilen 
Seviyede Kalması Gereken 
Süre (Gün)  
Gerçekleşen Döviz 
Kuru Artışı Sonrası 
Fiyatlardaki  
Artış Oranı (%) 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   10,0  30,0  5,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  10,0  30,0  6,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  10,0  30,0  3,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  7,5  30,0  3,0 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  10,0  20,0  5,0 
Kimya Sanayi  5,0  30,0  5,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  7,0  14,0  5,0 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  10,0  30,0  5,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  4,0  7,0  2,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  10,0  15,0  4,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  5,0  15,0  5,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  5,0  30,0  2,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  10,0  15,0  5,0 
Toplam  7,5  30,0  5,0 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortanca kullanılmıştır.   56




Geçirme İçin Döviz 
Kurunda Gözlenen  
Azalış Oranı 
  (%) 
Döviz Kurundaki 
Azalışın Fiyatı Düşürme 
İçin Belirtilen Seviyede 
Kalması Gereken Süre 
(Gün) 
Gerçekleşen Döviz Kuru 
Azalışı Sonrası 
Fiyatlardaki Azalış Oranı  
(%) 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   10,0  30,0  4,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  10,0  30,0  6,5 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  20,0  30,0  6,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  10,0  45,0  3,0 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  10,0  20,0  5,0 
Kimya Sanayi  5,0  30,0  5,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  10,0  30,0  6,0 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  10,0  45,0  5,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  4,0  7,0  2,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  15,0  15,0  4,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  5,0  10,0  4,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  5,0  30,0  5,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  8,0  15,0  6,0 
Toplam  7,0  30,0  4,0 
(1) Cevapların çarpık dağılımı nedeniyle ortanca kullanılmıştır. 
  Döviz  kuru  azalışlarının  fiyatlara  yansıma  süresi  ile  maliyet  azalışlarının  fiyatlara 
yansıma süresi sektörler itibarıyla karşılaştırıldığında, kağıt, kağıt ürünleri ile yayım ve basım 
sanayi, metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi, elektrikli ve optik aletler sanayi, 
mobilya  sanayi  ve  başka  yerde  sınıflandırılmamış  diğer  imalat  sanayi  sektörlerinin  döviz 
kurundaki  azalışlara,  maliyet  azalışlarına  kıyasla,  daha  duyarlı  olduğu  ve  fiyatlarını 
değiştirmek için daha kısa süre bekledikleri görülmektedir. Firma bazında yansıma sürelerinin 
simetrik bir yapı sergilediği gözlenmektedir (Grafik 6.8). 
Grafik 6.8: Firmaların Döviz Kurundaki Değişimi  





























(1) Net satışı göreli olarak büyük firmalar daha büyük yuvarlaklarla temsil edilmek suretiyle logaritmik 
ölçek kullanılarak grafiklenmiştir. 
Her ne kadar ana ürün fiyatında değişime gitmeyi tetikleyen yukarı ve aşağı yönlü 
döviz  kuru  şoklarının  büyüklüğünün  benzer  olduğu  görülse  de,  firma  bazında  yapılan 
istatistiksel analize göre, döviz kurunda gözlenen daha düşük oranlı bir artış firmaları fiyat   57
artırmaya  iterken,  fiyat  düşürmek  için  daha  yüksek  oranlı  bir  döviz  kuru  azalışının 
gerçekleşmesi gerekmektedir. Benzer şekilde, firmaların döviz kuru şokları sonrasında fiyat 
değiştirmek için bekledikleri süre eşit görülse de, istatistiksel olarak aşağı yönlü bir döviz 
kuru şoku ertesinde ürün fiyatını düşürmek için beklenen süre, yukarı yönlü bir döviz kuru 
şoku ertesinde fiyat artırmak için geçen süreye kıyasla daha uzun bulunmaktadır. Buna ek 
olarak  istatistiksel  testler,  firmaların  döviz  kurundaki  artışları  düşüşlere  kıyasla  ürün 
fiyatlarına daha yüksek oranda yansıttıklarını göstermektedir. Bu bağlamda, fiyatlarda aşağı 
yönlü katılık olduğu sözü geçen üç bulgu tarafından da desteklenmektedir.  
Genel  olarak  bakıldığında,  döviz  kurunda  gerçekleşen  artışın  yüzde  66,7’sinin, 
düşüşün  ise  yüzde  57,1’inin  fiyatlara  yansıtıldığı,  dolayısıyla  döviz  kurunun  fiyatlara 
geçişkenliğinin  simetrik  olmadığı  görülmektedir.  Her  iki  yönde  döviz  kuru  değişimlerinin 
fiyatlara yansıma oranları açısından, sektörlerin üç farklı grup altında sınıflandırılabileceği 
görülmüştür. Deri ve deri ürünleri sanayi, kağıt ürünleri ile yayım ve basım sanayi, kimya 
sanayi,  diğer  metal  dışı  madenler  sanayi  ile  metal  ana  sanayi  ve  işlenmiş  metal  ürünleri 
üretimi sektörlerinden oluşan birinci grupta yukarı ve aşağı yönlü döviz kuru değişimlerinin 
fiyatlara  yansıma  oranları  eşittir.  Dolayısıyla,  bu  sektörlerde  döviz  kurunun  fiyatlara 
geçişkenliğinin  simetrik  olduğunu  söylemek  mümkündür.  Öte  yandan,  döviz  kurundan 
fiyatlara geçişkenlikte asimetri görülen sektörlerden, gıda, meşrubat ve tütün ürünleri sanayi, 
ağaç ve ağaç ürünleri sektörü, kauçuk ve plastik ürünleri sanayi, makina ve teçhizat sanayi ile 
elektrikli ve optik aletler sanayi sektörlerinde döviz kurundaki artış, düşüşe göre, fiyatlara 
daha yüksek oranda yansıtılırken, tekstil ve tekstil ürünleri sanayi, ulaşım araçları sanayi ile 
mobilya ve başka yerde sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi sektörlerinde döviz kurundaki 
düşüşler, artışlara kıyasla, fiyatlara daha yüksek oranda yansıtılmaktadır.  
Döviz  kurundaki  değişimlerin  fiyatlara  yansıma  süreleri  rakip  sayısına  göre 
incelendiğinde,  talep  ve  maliyet  değişimlerinin  yansıma  sürelerine  ilişkin  yapıya  benzer 
bulgular elde edilmiş olup, rakip sayısı 10’un üzerinde olan firmaların  diğer firmalara kıyasla 
döviz kuru değişimlerini fiyatlarına daha kısa sürede yansıttıkları görülmüştür (Tablo 6.15).   
Tablo 6.15: Rekabet Halinde Olunan Firma Sayısına Göre Döviz 
Kurundaki Değişimin Fiyatlara Yansıma Süresi (Gün) 
Rakip Sayısı  Artışın Yansıma Süresi  Düşüşün Yansıma Süresi 
1-5  30.0  30.0 
6-10   30.0  30.0 
11 ve üzeri  20.0  20.0 
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Döviz kuru değişimlerinin firmaları nasıl etkilediğine ilişkin görüşler incelendiğinde, 
kurlardaki  dalgalanmaların  yarattığı  belirsizliğin  tüm  firmaları  olumsuz  yönde  etkilediği 
görülmektedir. Diğer yandan, gerek Türk Lirası’nın yüksek değer kaybının firmaları olumsuz 
etkilediğini söyleyenlerin oranı ile Türk Lirası’nın yüksek değer kazancının firmaları olumsuz 
etkilediğini  söyleyenlerin  oranı,  gerekse  ABD  Doları’nın  Euro’ya  karşı  yüksek  değer 
kaybının firmaları olumsuz etkilediğini söyleyenlerin oranı ile ABD Doları’nın Euro’ya karşı 
yüksek değer kazancının firmaları olumsuz etkilediğini söyleyenlerin oranı yaklaşık aynıdır 
(Grafik 6.9). Ancak yerli parada görülen değer kaybı ve kazançları ile Euro-Dolar paritesi 
hareketlerinin  firmalar  üzerindeki  etkilerini  incelerken,  firmaların  faaliyet  gösterdikleri 
sektörler kadar ihracat oranlarını, maliyetlerini ve ödemelerin dağılımını da göz önüne almak 
gerekmektedir.  






















Olumsuz Etkisi yok Olumlu
 
Firmaların  ihracat  oranı  döviz  kuru  değişimlerine  duyarlılığı  etkileyen  önemli 
unsurlardan  biridir.  Sektörel  olarak  incelendiğinde,  iç  piyasaya  yönelik  üretimin  yüksek 
olduğu kimya sanayi, gıda, meşrubat ve tütün ürünleri sanayi ile kağıt ürünleri ile yayım ve 
basım sanayi sektörlerinde yerli paranın yüksek değer kazancı firmaları çoğunlukla olumlu 
yönde  etkilerken,  yerli  paranın  değerlenmesinden  en  olumlu  etkilenen  sektörün  mobilya 
sanayi  ve  başka  yerde  sınıflandırılmamış  diğer  imalat  sanayi  sektörü  olduğu  göze 
çarpmaktadır (Tablo 6.16). İhracat piyasasına yönelik üretimin yüksek olduğu deri ve deri 
ürünleri sanayi ile tekstil ve tekstil ürünleri sanayi sektörlerinde faaliyet gösteren firmaların 
yerli paranın yüksek değer kaybından genellikle olumlu etkilendiği görülmektedir. 
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Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   -42.9  7.8  -19.2  -3.0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  22.3  -62.5  -20.5  8.1 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  50.3  -80.5  -26.9  11.4 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  -58.5  -9.8  -74.0  19.7 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  -34.4  4.0  6.0  -3.2 
Kimya Sanayi  -44.8  23.3  -21.2  14.1 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  -27.2  -8.3  15.3  -42.1 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  15.9  -37.5  -37.6  26.7 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  -8.5  -63.0  -4.1  -31.2 
Makina ve Teçhizat Sanayi  -78.2  -42.1  -72.7  -47.1 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  12.5  -58.4  11.7  -41.4 
Ulaşım Araçları Sanayi  -81.7  0.5  -16.2  3.3 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  -66.6  38.1  9.1  -18.7 
Toplam  -27.1  -21.3  -17.8  -6.7 
(1) (1*"Olumlu" diyenlerin yüzdesi) + (0*"Etkisi yok" diyenleri yüzdesi) + (-1*"Olumsuz" diyenlerin yüzdesi) şeklinde hesaplanmıştır. Yayılma endeksinin 
pozitif çıkması görüşün olumlu olduğunu, negatif çıkması ise görüşün olumsuz olduğunu ifade etmektedir. 
Bunun yanında, elektrikli ve optik aletler sanayi ile metal ana sanayi ve işlenmiş metal 
ürünleri üretimi sektörlerinde ithal girdilerin ve yabancı para cinsinden ödemelerin oranının 
yüksek  olmasına  karşın,  bu  sektördeki  firmaların  yerli  paranın  yüksek  değer  kazancından 
olumsuz  etkileneceklerini  belirtmiş  olmaları,  söz  konusu  sektörlerin  ihracat  oranlarının 
yüksek olmasından kaynaklanmaktadır. Ayrıca son yıllarda ithal ürünlerin sektörün toplam 
satışları içindeki oranının arttığı belirtilen bu sektörlerde yerli paranın değer kazancının rakip 
ithal  ürünler  lehine  fiyat  avantajı  sağlaması,  sektörleri  olumsuz  yönde  etkileyen  bir  diğer 
unsur  olabilmektedir.  Diğer  yandan,  döviz  kuru  hareketlerine  duyarlılığı  yüksek  olan 
sektörlerin başında gelen metal ana sanayi ve işlenmiş metal ürünleri üretimi ile makina ve 
teçhizat sanayi sektörlerinin döviz kurlarında ve Euro-Dolar paritesinde meydana gelen her iki 
yönlü şoktan olumsuz etkilendikleri dikkat çekmektedir. Her bir sektörün ortalama ihracat 
oranını dikkate alan sınıflandırmaya göre, ihracat oranı düşük olan firmaların Türk Lirası’nın 
yüksek  değer  kaybından  olumsuz  yönde  etkilendiği  görülürken,  ihracat  oranı  yüksek  olan 
firmalar  Türk  Lirası’nın yüksek değer kazancından olumsuz yönde etkilenmektedir (Tablo 
6.17).  İhracat  oranı  yüksek  olan  firmaların  ayrıca  Euro-Dolar  paritesinin  her  iki  yönlü 
hareketinden de olumsuz yönde etkilenmesi, firmalar için parite hareketlerinden doğabilecek 
risklere karşı korunmanın zor olduğunu düşündürmektedir. 
Tablo 6.17: İhracat Bakımından Döviz Kuru Hareketlerinin Firmaları  
Nasıl Etkilediğine İlişkin Yayılma Endeksleri 
(1) 
 İhracat Oranına Göre Firmalar  Türk Lirası'nın 
Yüksek Değer Kaybı 
Türk Lirası'nın Yüksek 
Değer Kazancı 
ABD Doları'nın 
Euro'ya Karşı Yüksek 
Değer Kaybı 
ABD Doları'nın 
Euro'ya Karşı Yüksek 
Değer Kazancı 
Ortalama İhracat Oranının Altında İhracat 
Yapan Firmalar  -45.2  7.5  -17.4  0.3 
Ortalama İhracat Oranının Üzerinde İhracat 
Yapan Firmalar  6.5  -66.8  -14.9  -14.8 
(
(1) (1*"Olumlu" diyenlerin yüzdesi) + (0*"Etkisi yok" diyenleri yüzdesi) + (-1*"Olumsuz" diyenlerin yüzdesi) şeklinde hesaplanmıştır. Yayılma endeksinin 
pozitif çıkması görüşün olumlu olduğunu,  negatif çıkması ise görüşün olumsuz olduğunu ifade etmektedir. 
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7. Fiyat Katılıkları  
Bu bölüm, firmaların fiyatlarını değiştirmek isteseler bile değiştiremedikleri durumları 
ifade  eden  fiyat  katılıklarının  olası  nedenlerini  açıklamaya  yönelik  olarak  ortaya  atılan 
teorilerin incelenmesine ayrılmıştır. Fiyat katılığı teorik olarak, fiyatlardaki değişim hızının, 
Walrasyan anlamda dengeye ulaşma hızından daha yavaş olması şeklinde tanımlanmaktadır 
(Blinder  ve  diğerleri,  1998,  sf.  4).  Fiyat  katılıklarına  ilişkin  teoriler,  dış  dünyaya  ilişkin 
bilginin  tam  olması  varsayımı  altında  kar  ençoklamasına  giden  bir  firmanın  uygulaması 
gereken  en  uygun  fiyatın,  fiili  fiyattan  neden  farklı  olabileceğini,  bir  anlamda  bir  önceki 
cümlede bahsi geçen yavaşlığın nedenini açıklamaya çalışmaktadır. İktisat yazınında, menü 
maliyetleri teorisinden firmalar arası eşgüdüm eksikliği teorisine kadar bu konuda birçok teori 
ortaya  atılmıştır.  Bu  teorilerin  fiyat  katılıklarının  nedenlerine  dair  verdikleri  cevaplar  ve 
bunların  makroekonomik  etkileri  farklı  olduğu  için,  hangi  teorilerin  daha  açıklayıcı 
olduğunun  anlaşılması  önem  taşımaktadır.  Ancak,  Blinder’ın  belirttiği  gibi  geleneksel 
ekonometrik  yöntemler  teoriler  arasında  hangilerinin  daha  önemli  olduklarının  tespitinde 
istenilen  ölçüde  başarılı  olamamıştır.  Bunun  en  önemli  nedenleri,  Walrasyan  dengeye 
ulaşmada  firmaların  ne  kadar  hızlı  hareket  etmesi  gerektiğinin  bir  ölçüsünün  olmaması, 
dolayısıyla  fiyatların  gözlenemeyen  bir  normdan  daha  yavaş  hareket  edip  etmediğinin 
ekonometrik  olarak  araştırılmasının  güçlüğü  ve  bazı  teorilerin  gözlenemeyen  değişkenler 
içermelerinin
22 bunlara ilişkin veri elde etmeyi olanaksız kılmasıdır. Ekonometrik yöntemlere 
bir alternatif olarak Blinder (1991), teorilerin fiyatlama kararlarını alan kişilere günlük dilde 
anlatılmasını  ve  katılımcıların  bu  anlatılanların  kendileri  açısından  ne  kadar  önemli 
olduklarını  değerlendirmelerini  önermiştir.  Söz  konusu  tarihten  sonra  yaygın  olarak 
kullanılmaya başlanan
23 bu yöntem, bu çalışmaya da ışık tutmuştur.  
Çalışmada,  anket  sorularının  hazırlandığı  döneme  kadar  ortaya  çıkan  fiyat  katılığı 
teorileri Türkiye ekonomisi bağlamında ele alınmış ve bunların arasından seçilenler uygun bir 
dille soru şekline getirilmiştir
24. Aşağıda, anketteki soruluş sırasına göre (Bkz. Ek 1., G.1) bu 
teorilere ilişkin kısa açıklamalar verilmiştir: 
                                                 
22 Bu tür teorilere bir örnek olarak fiyatların kaliteyle eş tutulduğunu belirten teori verilebilir. Bu teoriye göre, firmalar fiyatlarını düşürmek 
isteseler  bile  müşterilerinin  bunu  kalitede  de  bir  düşüş  olduğu  şeklinde  anlamalarından  çekindikleri  için  fiyatları  düşürmekte  isteksiz  
davranabilirler. 
23 Benzer yöntemleri kullanan bazı çalışmalar için bkz. Almanya (Stahl, 2005), Avusturya (Kwapil ve diğerleri, 2005), Belçika (Aucremanne 
ve Durant, 2005), Fransa (Loupias ve Ricart, 2004), Hollanda (Hoeberichts ve Stokman, 2005), İspanya (Alvarez ve Hernando, 2005), İtalya 
(Fabiani ve diğerleri, 2004), Lüksemburg (Lünnemann ve Matha, 2006), Portekiz (Martins, 2005). 
24 Fiyat katılığı teorilerine ilişkin daha geniş bir liste için bkz. Blinder ve diğerleri (1998), Apel ve diğerleri (2004) ve Aucrenanne ve 
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1.  Açık Sözleşmeler: Bu teoriye göre, firmalar müşterileriyle fiyatların belli bir dönem 
için belirlendiği yazılı sözleşmeler yapmak isteyebilirler. Bu durumda firma dönem 
sonu gelmeden fiyatını değiştirmek istese bile rahatça değiştirememektedir. 
2.  Örtük Sözleşmeler: Firmalarla müşterileri arasında yazılı sözleşmeler olmasa dahi, 
firmalar  müşterileriyle  olan  iyi  ilişkilerini  zedelememek  için  fiyatlarında  gerekli 
gördükleri değişiklikleri istedikleri hızda uygulamaya koyamayabilirler. Burada firma, 
satışlarında, müşteri ise aldığı ürünün fiyatında belli bir istikrarı sağlamak için böyle 
bir örtük sözleşme ilişkisi içine girmiş olabilir.  
3.  Sabit  Marjinal  Maliyet:  Bu  teori  kar  ençoklamasına  giden  bir  firmanın sağladığı 
düşünülen,  marjinal  maliyetin  (MC),  marjinal  gelire  (MR)  eşit  olması  koşulundan 
kaynaklanmaktadır. Marjinal maliyet, üretim belli bir aralıkta değiştiğinde artmıyorsa, 
bu durumda firmanın ürünlerine olan talep arttığında (azaldığında), yani marjinal gelir 
eğrisi  ileriye  (geriye)  ötelendiğinde,  firmanın  fiyatını  değiştirmesi  için  bir  sebep 
olmayacaktır.  Şekilde  MC  eğrisinin  yatay  olduğu  kısımda,  talep  eğrisinin  D1’den 







Marjinal  maliyet  kavramını  katılımcılara  açıklarken  oluşabilecek  olası  yanlış 
anlamaları  önlemek  amacıyla  soruda  bunun  yerine,  “birim  maliyet”  kavramı 
kullanılmıştır
25.  Bu  soruyla  katılımcıların  fiyat  katılıklarına  ilişkin  bir  teoriyi 
sınamalarının yanında, firmaların birim maliyet eğrileri hakkında da bilgi toplanması 
amaçlanmıştır. 
4.  Eşgüdüm Eksikliği: Bu teori, firmaların müşterileriyle olan ilişkileri veya firmanın 
maliyet yapısının yanında firmalar arasındaki rekabet yapısının da fiyat katılıklarına 
                                                 
25 Ortalama birim maliyet eğrisine bakarak geleneksel maliyet teorisindeki marjinal maliyet eğrisine ilişkin çıkarsamalarda bulunmak güç 
olmakla beraber, firmaların optimal fiyatlama yapıp yapmadıkları öğrenilebilir. Ayrıca, modern maliyet teorisinde ortalama birim maliyet 






P  : Fiyat  
Q  : Üretim Miktarı 
MC  : Firma Marjinal Maliyet Eğrisi 
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yol  açabileceğini  ileri  sürmektedir
26.  Bu  teoriye  göre,  firma  fiyatını  artırmak 
istediğinde pazardaki diğer firmaların fiyatlarını artırmayacağını düşünüyor ve fiyatını 
artıran ilk firma olmak istemiyor ise, fiyatını artırmak için rakip bir firmanın fiyatını 
artırmasını bekleyebilir.  
5.  Geçici  Şoklar:  Firmalar,  fiyatlarını  düşürebilecekleri  halde,  bir  süre  sonra  tekrar 
artırmaları  gerekeceğini  düşünüyorlar  ise,  fiyatlarını  düşürmek  istemeyebilirler.  Bu 
teorinin,  özellikle  enflasyonun  yüksek  olduğu  ekonomilerde  aşağı  doğru  fiyat 
katılığının sınanmasında önemli olabileceği düşünülmektedir. 
6.  Kar  Marjı:  Bu  çalışmada,  literatürdeki  teorilere  ek  olarak,  Türkiye  ekonomisinin 
özgün koşulları düşünülerek fiyat katılıklarını anlamaya yönelik bir teori önerisinde 
bulunulmuştur.  Bu  teoriye  göre,  firma  fiyatlarını  belirlerken  enflasyonu  ve 
maliyetlerindeki  artış  eğilimini  düşünerek  bir  kar  marjı  belirlemiş  ise,  firma 
maliyetlerinde bir artış olsa bile bunu hemen fiyatlarına yansıtmayıp, kar marjındaki 
erimenin belli bir seviyeye ulaşmasını bekleyebilir. Burada katılık teorilerinin zaten 
kar  marjlarının  eridiği  durumlarda  firmaların  neden  fiyatlarını  değiştirmediklerini 
açıklamaya  çalıştıkları,  dolayısıyla  bu  teorinin  yukarıdaki  beş  teoride  içerildiği 
savunulabilir.  Fakat,  yukarıdaki  teorilerde  kar  marjındaki  erimenin  boyutundan 
bağımsız  olarak firmaları fiyat değiştirmemeye yönelten başka sebepler vardır. Kar 
marjı  teorisinde  ise  sadece  kar  marjındaki  erimenin  seviyesi  firma  kararı  üzerinde 
belirleyici olmaktadır. Teorinin özellikle enflasyonist bir ortamda firmaların hassas bir 
fiyatlama  politikası  uygulayıp  uygulamadıkları  hakkında  bilgi  verebileceği 
düşünülmektedir. 
Fiyat  katılıklarını  açıklamaya  yönelik  teorilerin  önem  düzeylerine  bakıldığında,  kar 
marjı  teorisinin  en  yüksek  değeri  aldığı  görülmektedir  (Tablo  7.1).  Katılımcıların  yüzde 
43,2’si bu teoriyi kendi uygulamalarını “büyük ölçüde” veya “tamamen” yansıtıyor şeklinde 
değerlendirmişlerdir (Tablo 7.2). Bu teorinin önemli çıkması, firmaların maliyet artışlarına 
karşı hemen fiyat artırmalarını gerektirmeyecek ve kendilerine belli bir hareket alanı bırakan 
bir kar marjıyla çalıştıkları şeklinde yorumlanabilir. Ayrıca, bu teorinin yaygın kabul görmesi, 
firmaların küçük ve sık fiyat değiştirmeleri yerine daha seyrek ve daha büyük fiyat artışlarını 
tercih ettiklerine de işaret edebilir. Kar marjı teorisinin önemli çıkması, bir önceki bölümde 
değinilen maliyetlerde döviz kuru kaynaklı bir artış olması durumunda uygulanan politikalar 
                                                 
26 İlk olarak 1960’larda işgücü piyasasının analiz edilmesinde (Clower (1965) ve Leijonhufvud (1968)) tarafından ortaya atılan teori, daha 
sonra yeni katkılarla (Cooper ve John  (1988) ve Ball ve Romer  (1991)) mevcut şeklini almıştır.   63
arasında, son fiyat ayarlamasından itibaren döviz kurlarındaki artışın belirli bir oranı aşmadığı 
sürece  fiyatları  değiştirmemenin  en  önemli  politika  olarak  öne  çıkmasıyla  da 
desteklenmektedir (Bkz. Tablo 6.12). Sektörel olarak bakıldığında, söz konusu uygulamanın 
özellikle elektrikli ve optik aletler sanayi, deri ve deri ürünleri sanayi ile mobilya sanayi ve 
başka  yerde  sınıflandırılmamış  imalat  sanayi  sektörlerinde  önemli  olduğu  görülmektedir. 
Fiyatları bir süre sonra tekrar yükseltme ihtimali varsa talep veya maliyetler azalsa 
bile  fiyatların  düşmeyebileceğini  belirten  teori  sıralamada  ikinci  olmuştur.  Bu  sonuç 
enflasyonist  bir  ortamda  firmaların  fiyatlarını  normalde  düşürmelerini  gerektirecek 
durumlarda,  bunu  yapmayıp  enflasyonun  söz  konusu  nedenleri  etkisiz  hale  getirmesini 
beklediklerini  göstermektedir.  Bu  teori,  özellikle  ulaşım  araçları  sanayi  sektöründe,  fiyat 
katılıklarını açıklamada diğer teorilere kıyasla daha etkili olmuştur (Tablo 7.1). Enflasyonun 
belirgin  olarak  hissedildiği  bir  ortamda,  geçici  şoklar  teorisinin  önemli  çıkması  şaşırtıcı 
olmamıştır. Her şeyden önce, firmalar açısından fiyatlarını aşağı çekebilecekleri bir şok olsa 
dahi, mümkünse fiyatları indirmemek daha istenilen bir durumdur. Burada önemli olan söz 
konusu şok karşısında firmanın fiyatını düşürmek zorunda kalacağı bir mekanizmanın işleyip 
işlemediğidir.  Enflasyonist  bir  ortamda  bu  mekanizmanın  işleyişi  zayıfladığı  için  firmalar 
fiyatlarını geçici olduklarını düşündükleri şoklar karşısında düşürmeyebilmektedirler.   
Tablo 7.1: Fiyat Katılıklarını Açıklamaya Yönelik Teorilerin Önem Düzeyleri 
(1)  







Eksikliği  Geçici Şoklar  Kar Marjı 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   24,3  32,7  25,7  41,3  43,3  51,7 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  47,8  47,9  23,8  26,1  42,4  51,6 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  18,6  45,3  29,9  36,3  35,4  63,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  33,5  23,6  16,3  28,2  38,1  48,9 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve 
Basım Sanayi  26,1  24,3  21,3  35,1  39,8  43,7 
Kimya Sanayi  40,5  25,4  16,5  28,1  29,1  46,8 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  38,8  39,8  24,1  19,8  38,5  50,7 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  41,4  42,0  42,9  13,9  38,2  48,8 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  51,7  44,8  20,7  33,9  45,7  40,1 
Makina ve Teçhizat Sanayi  64,2  56,1  24,8  39,0  48,2  26,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  48,3  42,0  25,3  25,7  31,2  63,4 
Ulaşım Araçları Sanayi  21,6  23,7  17,0  25,8  55,4  37,5 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  7,9  43,6  33,5  19,0  41,4  56,9 
Toplam
(2)   38,5  38,8  23,1  29,9  40,8  45,5 
(1)  (0*"Hiç"  diyenlerin  yüzdesi)  +  (1/3*"Kısmen"  diyenleri  yüzdesi)  +  (2/3*"Önemli  ölçüde"  diyenleri  yüzdesi)  +  (1*"Tamamen"  diyenlerin yüzdesi) şeklinde 
hesaplanmış olup  0 ve 100 arası değerler almaktadır. 
(2) Wilcoxon İşaret Testi sonuçlarına göre açık ve örtük sözleşmeler teorileri dışındaki teorilere atfedilen önemler arasındaki farklar istatistiksel olarak anlamlıdır.  
 
 
   64
Tablo 7.2: Fiyat Katılıklarını Açıklamaya Yönelik Teorilerin  
Önem Derecelerine Göre Dağılımı (%)  




Açık Sözleşmeler  40,3  22,2  19,0  18,5 
Örtük Sözleşmeler  26,7  40,9  21,7  10,7 
Sabit Marjinal Maliyet  52,0  30,4  13,9  3,7 
Eşgüdüm Eksikliği  38,8  37,8  18,3  5,1 
Geçici Şoklar  22,3  40,8  29,2  7,7 
Kar Marjı  19,2  37,5  30,8  12,4 
Sıralamadaki  üçüncü  ve  dördüncü  teoriler,  açık  ve  örtük  sözleşmeler  teorileri 
olmuştur. Bu iki teoriye atfedilen önemler arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı olmadığı 
için,  ikisi  arasında  tam  bir  sıralama  yapmak  mümkün  değildir.  Fakat,  Tablo  7.2’deki 
yüzdelere bakıldığında katılımcıların yüzde 37,5’i açık sözleşmeleri, yüzde 32,4’ü ise örtük 
sözleşmeleri  kendi  uygulamalarına  yansıtmada  “önemli  ölçüde”  veya  “tamamen”  önemli 
gördüklerini  belirtmişlerdir.  Sektörel  olarak  bakıldığında,  adı  geçen  teorilerin  özellikle 
makina ve teçhizat sanayi, tekstil ve tekstil ürünleri sanayi ile metal ana sanayi ve işlenmiş 
metal  ürünleri  üretimi  sektörlerinde  önemli  olduğu  görülmektedir  (Tablo  7.1).  Ayrıca, 
firmaların yurt içindeki pazar payı açısından konumları geriledikçe açık sözleşmelerin daha 
fazla  önem  kazandığı  görülmektedir  (Tablo  7.3).  Bu  durum,  firma  büyüklüğü  arttıkça 
firmaların  müşterileriyle  ikili  ilişkilere  girmektense  daha  kurumsal  politikalar  geliştirmeyi 
tercih ettikleri şeklinde yorumlanabilir.  
Tablo 7.3: Firmanın Pazardaki Konumuna Göre Fiyat Katılıklarını Açıklamaya Yönelik 
Teorilerin Önem Düzeyleri (%)  
Ana Ürününün Yurtiçindeki Pazar 








Eksikliği  Geçici Şoklar  Kar Marjı 
En Büyük Firma  34,6  38,2  24,9  21,2  36,7  38,2 
İlk Dört Firma Arasında  40,4  36,2  18,6  37,4  49,5  55,0 
İlk Sekiz Firma Arasında  42,4  38,5  25,4  38,7  37,0  41,0 
İlk Sekiz Firma Arasında Değil  48,8  53,0  31,5  42,8  32,1  55,3 
Eşgüdüm eksikliği ve sabit marjinal maliyet teorilerinin fiyat katılıklarını açıklamada 
gerek  tüm  firmalar  bazında  gerekse  sektörler  bazında  kabul  görmediği  görülmektedir. 
Bununla birlikte, eşgüdüm eksikliği teorisinin firmanın pazardaki konumu geriledikçe (Tablo 
7.3),  rakip  sayısı  arttıkça  (Tablo  7.4)  veya  pazar  payı  düştükçe  (Tablo  7.5)  daha  önemli 
olduğu  gözlenmektedir.  Bu  durum,  pazardaki  konumu  veya  pazar  payı  açısından  geri 
sıralardaki  firmaların  fiyat  ayarlamalarına  giderken,  rakip  firmaları  diğer  firmalara  kıyasla 
daha fazla dikkate aldıklarını göstermektedir.  
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Tablo 7.4: Rakip Sayılarına Göre Fiyat Katılıklarını Açıklamaya Yönelik Teorilerin 
Önem Düzeyleri (%)  







Eksikliği  Geçici Şoklar  Kar Marjı 
1-5 Arasında   45,2  38,4  26,1  26,7  43,5  45,8 
6-10 Arasında   34,4  41,6  21,0  28,2  37,9  52,8 
11'in Üzerinde   33,0  33,8  21,4  37,0  44,7  42,2 
 
Tablo 7.5: Pazar Payına Göre Fiyat Katılıklarını Açıklamaya Yönelik Teorilerin Önem 
Düzeyleri (%)  







Eksikliği  Geçici Şoklar  Kar Marjı 
1-5 Arasında   38,0  42,7  23,3  40,3  32,7  58,7 
6-20 Arasında   31,0  34,3  17,7  38,3  45,3  39,0 
21-40 Arasında  38,7  35,3  18,7  26,7  42,7  56,7 
41-100 Arasında   47,3  46,0  33,7  18,3  36,0  38,0 
Görüşmeler sırasında sabit marjinal maliyet teorisine ilişkin soru sorulurken önemli 
bir  tespit  yapılmıştır. Katılımcılar, üretimleri arttığında ortalama birim maliyetlerinin sabit 
kalmadığını  ve  düştüğünü,  dolayısıyla  söz  konusu  teorinin  kendi  durumlarını  doğru 
yansıtmadığını  belirtmişlerdir.  Geleneksel  maliyet  teorisinde,  firmaların  ortalama  birim 
maliyetin  düştüğü  bölgede  faaliyette  bulunmaları  optimal  üretim  miktarına  ulaşılmadığını 
ifade etmektedir. Ayrıca, ortalama birim maliyetlerin sabit kalması kadar düşmesi de fiyat 
katılıklarına yol açabilir. Bu durumda, teorinin açıklayıcı gücünün ankette ortaya çıkandan 
biraz daha fazla olması beklenebilir.      
Genel olarak bakıldığında, fiyat katılıklarına ilişkin altı teori arasında ilk sırayı alan 
kar  marjı  teorisine  ilişkin  önem  düzeyinin  45,5  olması,  ilk  sıradaki  teorinin  içerdiği 
açıklamaya bile katılımcıların çok yüksek önem atfetmediklerini göstermektedir. Bu durum 
seçilen  teorilerin  muhtemel  fiyat  katılıklarını  açıklamada  uygun  olmadığı  şeklinde 
yorumlanabileceği  gibi,  katılımcılar  için  fiyat  katılıklarının  henüz  çok  önemli  olmadığı 
şeklinde  de  yorumlanabilir.  Firmaların  uzun  yıllardır  enflasyonist  bir  ortamda  faaliyet 
gösterdikleri  düşünüldüğünde,  firmaları  fiyatlarını  değiştirmeye  yöneltecek  olası  sebepler 
karşısında,  katılık  teorilerinde  belirtilen  sebeplerden  dolayı  fiyatların  değiştirilmemesinin 
sağladığı faydaya kıyasla, kaybettirdiklerinin çok daha fazla olduğu düşünülebilir.    66
8. Enflasyon ve Kur Tahminleri ile Yapısal Değişimler  
Bu  bölümde,  firmaların  enflasyon  ve  döviz  kuru  tahminlerine  ihtiyaç  duyup 
duymadıkları,  ihtiyaç  duyuyorlar  ise,  tahminleri  hangi  yollarla  elde  ettikleri  ve  nerelerde 
kullandıkları üzerinde durulacaktır. Ayrıca, son yıllarda reel sektörde yaşandığı ileri sürülen 
değişimlerin firmalar tarafından nasıl değerlendirildiği araştırılmaktadır. 
Tablo  8.1’de  görüldüğü  gibi,  firmaların  yüzde  84,7’si  enflasyon,  yüzde  89,8’i  ise 
döviz  kuru  tahmini  yapmaya  ya  da  kullanmaya  ihtiyaç  duymaktadır.  Kauçuk  ve  plastik 
ürünleri  sanayi,  diğer  metal  dışı  madenler  sanayi  ve  mobilya  ve  başka  yerde 
sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi sektörleri dışındaki sektörlerde döviz kuru tahminine 
ihtiyaç duyan firmaların oranı, enflasyon tahminine ihtiyaç duyan firmaların oranından daha 
yüksektir. Ana ürün fiyatının döviz kurlarındaki değişmeye en az duyarlı olduğu sektör olan 
mobilya ve başka yerde sınıflandırılmamış diğer imalat sanayi sektörünün diğer sektörlere 
kıyasla döviz kuru tahminine daha az ihtiyaç duyduğu görülmektedir.  
Tablo 8.1: Enflasyon ve Döviz Kuru Tahmini Kullanmaya İhtiyaç Duyan Firmalar (%)  
Sektörler  Enflasyon Tahmini  Döviz Kuru Tahmini 
Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   78,2  85,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  73,7  86,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  64,3  72,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  76,2  77,3 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile Yayım ve Basım Sanayi  89,0  92,8 
Kimya Sanayi  96,1  98,9 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  88,7  87,0 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  92,5  87,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal Ürünleri Üretimi  74,1  87,8 
Makina ve Teçhizat Sanayi  93,9  94,3 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  88,7  96,3 
Ulaşım Araçları Sanayi  95,4  97,8 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat Sanayi  88,8  42,1 
Toplam  84,7  89,8 
Firmaların pazarda bulundukları konumla enflasyon veya döviz kuru tahminine ihtiyaç 
duymaları arasındaki ilişkiye bakıldığında, firmaların pazardaki konumu güçlendikçe, daha 
uzun  vadeli  plan  yapma  ihtiyaçlarına  paralel  olarak,  enflasyon  ve  döviz  kurundaki  olası 
gelişmeleri daha çok göz önüne aldıkları görülmektedir (Tablo 8.2).   
Tablo 8.2: Firmanın Pazardaki Konumuna Göre Döviz Kuru ve Enflasyon Tahmini 
Yapma Durumu 
Ana Ürünün Pazar Payı Açısından Firmanın Konumu 
Enflasyon Tahminine 
İhtiyaç Duyan  
Firmaların Oranı (%) 
Döviz Kuru Tahminine 
İhtiyaç Duyan  
Firmaların Oranı (%) 
En Büyük Firma  92,4  93,8 
İlk Dört  Firma Arasında  84,2  91,5 
İlk Sekiz  Firma Arasında  70,3  79,4 
İlk Sekiz Firma Arasında Değil  56,8  68,7   67
Enflasyon tahmini olarak firmaların ağırlıklı olarak açıklanan resmi enflasyon hedefini 
ve beklenti anketlerini kullandıkları görülmektedir (Tablo 8.3).   

























Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi  71,0  33,9  30,7  29,0  43,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  62,9  25,1  51,9  39,8  27,3 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  88,4  9,3  29,4  25,5  0,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  58,3  63,9  37,1  28,7  28,7 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  75,3  11,2  64,8  24,2  27,2 
Kimya Sanayi  79,0  48,1  60,5  41,5  36,2 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  65,9  42,0  59,1  54,4  27,2 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  84,2  23,8  47,1  37,9  68,1 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  70,0  13,3  22,6  38,8  32,3 
Makina ve Teçhizat Sanayi  44,0  86,6  91,1  34,3  74,3 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  31,6  53,1  33,7  28,4  68,8 
Ulaşım Araçları Sanayi  84,0  15,4  79,4  59,2  12,5 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  93,9  21,0  18,9  16,0  14,6 
Toplam  69,8  35,5  53,2  41,3  40,0 
Firmaların  enflasyon  tahmini  yapma  nedenlerini belirlemeye  yönelik  olarak  verilen 
seçenekler  arasında  “ücretlerin  belirlenmesi”  en  önemli  seçenek  olmuştur  (Tablo  8.4). 
Firmaların, ürün fiyatlarının belirlenmesinde, ticari sözleşme koşullarının belirlenmesinde ve 
yatırım  planlarının  kararlaştırılmasında  enflasyon  tahminine  kısmen  ihtiyaç  duydukları 
görülmektedir. Verilen seçenekler dışında, firmalar, “diğer” seçeneği altında bütçeye ilişkin 
plan yapılmasını enflasyon tahminine ihtiyaç duymalarındaki temel sebeplerden biri olarak 
göstermişlerdir.  
Tablo 8.4: Enflasyon Tahmini Yapma Amaçlarına İlişkin Önem Düzeyleri 
(1)  












Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   87,5  68,0  70,7  67,8  48,6 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  86,5  57,7  65,6  62,3  37,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  100,0  64,5  83,5  63,7  58,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  61,7  91,5  42,7  94,2  67,9 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  97,1  73,1  69,0  71,6  21,2 
Kimya Sanayi  88,0  52,2  63,3  68,2  48,1 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  77,0  63,5  73,8  82,9  58,6 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  81,4  81,0  78,0  78,1  41,9 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  85,7  58,1  49,4  57,2  41,5 
Makina ve Teçhizat Sanayi  97,5  94,2  92,5  76,1  78,9 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  91,7  58,2  92,0  91,2  52,3 
Ulaşım Araçları Sanayi  73,0  70,9  60,3  39,7  47,3 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  81,7  53,1  58,4  66,4  45,2 
Toplam  82,4  63,3  69,5  66,7  45,2 
(1) (0*"Önemsiz" diyenlerin yüzdesi) + (1/2*"Kısmen Önemli" diyenlerin yüzdesi) + (1*"Önemli" diyenlerin yüzdesi) olarak hesaplanmış olup 0 ve 100 arası 
değerler almaktadır. 
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Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   31,7  42,9  53,1  47,9  45,1 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  27,4  29,9  59,8  60,4  28,7 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  27,9  8,5  59,2  23,3  0,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  40,7  77,9  48,6  36,8  29,0 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  24,3  25,7  66,1  53,4  35,0 
Kimya Sanayi  35,3  44,5  64,8  59,9  38,9 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  29,1  25,6  71,8  59,2  27,5 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  33,4  26,5  68,0  49,1  73,1 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  24,7  27,9  35,9  61,9  28,6 
Makina ve Teçhizat Sanayi  63,6  90,2  74,0  90,6  58,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  52,0  51,1  31,6  31,4  67,9 
Ulaşım Araçları Sanayi  11,0  44,3  81,9  77,2  18,2 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  40,2  47,9  68,2  32,4  37,7 
Toplam  33,6  42,7  60,8  60,7  40,6 
Döviz kuru tahmini olarak ise, çoğunlukla beklenti anketlerinin ve özel kurumların 
yaptıkları tahminlerin kullanıldığı görülmektedir (Tablo 8.5). Firmaların döviz kuru tahmini 
yapma nedenlerini belirlemeye yönelik olarak verilen seçeneklerden “ücretlerin belirlenmesi” 
ve “stok miktarının belirlenmesi” dışındaki seçeneklerin kısmen veya önemli derecede önemli 
olduğu görülmektedir (Tablo 8.6). Ayrıca, firmalar verilen seçenekler arasında bulunmayan, 
fakat  döviz  kuru  tahmini  kullanmalarında  etkili  olan  faktörleri  “diğer”  seçeneğinde 
belirtmişlerdir.  Buna  göre  firmalar  döviz  kuru  tahminlerini  bütçeleme  sürecinde,  ithalat 
planlamasında ve bilanço risklerinin yönetilmesinde kullanmaktadırlar.  
Tablo 8.6: Döviz Kuru Tahmini Yapma Amaçlarına İlişkin Önem Düzeyleri 
(1)  













Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   28,1  70,3  64,3  73,2  50,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  42,1  73,8  71,3  62,7  36,1 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  32,3  77,1  74,7  95,4  61,7 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  4,9  72,8  50,0  98,1  56,9 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  36,0  84,5  64,7  85,7  23,8 
Kimya Sanayi  39,8  90,6  63,1  75,6  45,9 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  35,1  75,1  79,1  78,5  63,8 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  25,4  70,6  64,5  97,4  31,1 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  29,9  84,0  61,9  74,2  47,1 
Makina ve Teçhizat Sanayi  58,1  97,2  95,3  77,9  80,9 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  48,2  96,0  93,4  88,1  52,8 
Ulaşım Araçları Sanayi  24,4  78,1  82,7  52,7  42,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  21,0  72,3  75,6  87,8  45,4 
Toplam  34,3  77,6  73,5  73,6  44,8 
(1) (0*"Önemsiz" diyenlerin yüzdesi) + (1/2*"Kısmen Önemli" diyenlerin yüzdesi) + (1*"Önemli" diyenlerin yüzdesi) olarak hesaplanmış olup 0 ve 100 arası 
değerler almaktadır. 
Son  yıllarda  Türkiye  ekonomisinde  meydana  gelen  yapısal  değişimlerin  sektörleri 
nasıl  etkilediği  incelendiğinde,  benzer  ürünler  arasındaki  fiyat  farklılıklarının  genel  olarak   69
azaldığı,  sektördeki  rekabet  baskısının  ve  müşterilerin  fiyat  duyarlılıklarının  arttığı,  buna 
paralel  olarak  kar  oranlarının  gerilediği  görülmektedir.  Sektörel  olarak  incelendiğinde  ise, 
tekstil ve tekstil ürünleri sanayi ile deri ve deri ürünleri sanayi sektörlerinde ithal ürünlerin 
sektörün toplam satışları içindeki payının arttığı, firma sayısının ise azaldığı gözlenmektedir 
(Tablo 8.7).  



























Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   -22,0  82,0  -85,0  91,0  33,0  27,0  22,0 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  -14,0  89,0  -97,0  88,0  55,0  -25,0  82,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  -4,0  85,0  -79,0  78,0  33,0  -34,0  55,0 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  -53,0  98,0  -60,0  98,0  66,0  23,0  7,0 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  -5,0  87,0  -83,0  92,0  61,0  49,0  11,0 
Kimya Sanayi  -52,0  58,0  -93,0  94,0  50,0  11,0  49,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  -26,0  68,0  -87,0  90,0  49,0  15,0  7,0 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  -8,0  90,0  -81,0  88,0  41,0  53,0  36,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  -38,0  92,0  -61,0  68,0  62,0  36,0  36,0 
Makina ve Teçhizat Sanayi  -64,0  98,0  -98,0  -3,0  80,0  64,0  43,0 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  -60,0  91,0  -99,0  95,0  56,0  42,0  78,0 
Ulaşım Araçları Sanayi  -66,0  98,0  -94,0  97,0  56,0  54,0  55,0 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  18,0  79,0  -75,0  97,0  6,0  45,0  30,0 
Toplam  -30,0  86,0  -85,0  83,0  53,0  27,0  50,0 
(1)  (-100*"Azalıyor"  diyenlerin  yüzdesi)  +  (0*"Değişmiyor"  diyenlerin  yüzdesi)  +  (100*"Artıyor"  diyenlerin  yüzdesi)  olarak  hesaplanmış  olup  tablodaki 
değerlerin negatif olması seçenekte belirtilen durumun "azalıyor" diyenlerin, pozitif olması ise "artıyor" diyenlerin lehine değiştiğini göstermektedir.   
Yapılan  yüzyüze  görüşmelerde  son  yıllarda  enflasyon  oranlarının  belirgin  şekilde 
gerilemesiyle  firmaların  davranış  kalıplarının  ve  dolayısıyla  fiyatlama  davranışlarının 
değiştiği  bilgisi  edinilmiştir.  Firmaların  rekabet  baskısını  daha  fazla  hissetmeleri  büyük 
ölçüde bu gelişmelerin sonucudur. Enflasyonun gerilemesiyle beraber sektör içindeki küçük 
fiyat hareketlerinin bile gerek müşteriler gerekse rakip firmalarca farkedildiği, bu durumun ise 
firmaları  geçmişin  otomatik  fiyatlama  uygulamalarından  daha  hassas  bir  fiyatlama 
politikasına yönelttiği ve söz konusu süreçte maliyetlerin daha istikrarlı seyretmesinin talep 
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Tablo 8.8: Son Yıllarda Türkiye Ekonomisinde Meydana Gelen Değişimlerin Firmalara Etkileri 
(1) 
Sektörler 

























Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   84,2  60,5  57,6  81,2  13,7  82,6 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  96,7  61,6  75,0  81,6  6,7  75,0 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  98,5  40,9  90,3  77,7  0,1  45,7 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  94,1  76,0  66,7  69,0  27,9  94,4 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  98,5  67,6  72,6  67,6  0,0  93,9 
Kimya Sanayi  98,4  67,0  67,6  88,6  1,8  93,1 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  99,6  74,6  92,2  90,7  5,7  95,6 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  96,9  63,7  77,9  88,1  0,3  98,0 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  94,5  61,0  77,0  66,4  0,6  92,8 
Makina ve Teçhizat Sanayi  100,0  41,8  95,2  72,8  4,9  97,2 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  98,8  64,8  64,2  91,5  0,4  94,6 
Ulaşım Araçları Sanayi  67,8  35,2  90,4  90,6  0,3  69,1 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  95,6  88,7  85,2  96,3  0,5  80,3 
Toplam  92,1  60,2  73,0  82,6  4,4  82,6 
(1) Soruya olumlu cevap veren firmaların yüzdesini göstermektedir. 
Tablo  8.8’de  firmaların  son  yıllarda  Türkiye  ekonomisinde  meydana  gelen  yapısal 
değişimlere ne tür cevaplar verdikleri görülmektedir. Buna göre, firmaların yüzde 60,2’sinin 
fiyatlama  politikasını  değiştirdiği,  yüzde  73,0’ının  yurt  dışı  pazarlara  yöneldiği  ve  yüzde 
82,6’sının  ürün  yelpazesini  genişlettiği,  yine  yüzde  82,6’sının  verimliliğinde  artış  olduğu  
gözlenmektedir.   


















Gıda Meşrubat ve Tütün Ürünleri Sanayi   79,2  79,7  71,6  75,8  85,8 
Tekstil ve Tekstil Ürünleri Sanayi  86,9  72,6  73,1  71,6  73,1 
Deri ve Deri Ürünleri Sanayi  100,0  32,7  23,9  39,3  39,3 
Ağaç ve Ağaç Ürünleri Sanayi  49,1  59,7  85,7  21,8  40,6 
Kağıt Hamuru, Kağıt, Kağıt Ürünleri ile 
Yayım ve Basım Sanayi  73,3  55,0  74,2  42,9  75,6 
Kimya Sanayi  72,8  81,3  66,8  61,4  78,0 
Kauçuk ve Plastik Ürünleri Sanayi  87,5  77,1  72,1  81,3  91,2 
Diğer Metal Dışı Madenler Sanayi  79,1  92,8  69,7  60,2  95,2 
Metal Ana Sanayi ve İşlenmiş Metal 
Ürünleri Üretimi  82,7  72,0  72,3  51,8  91,4 
Makina ve Teçhizat Sanayi  91,4  91,3  87,7  97,0  98,6 
Elektrikli ve Optik Aletler Sanayi  71,9  79,4  77,0  55,9  86,9 
Ulaşım Araçları Sanayi  91,1  92,3  93,7  93,8  78,8 
Mobilya Sanayi ve BYS Diğer İmalat 
Sanayi  93,2  94,4  68,0  76,3  89,1 
Toplam  82,0  79,5  75,0  69,2  83,8 
(1) (0*"Önemsiz" diyenlerin yüzdesi) + (1/2*"Kısmen Önemli" diyenlerin yüzdesi) + (1*"Önemli" diyenlerin yüzdesi) olarak hesaplanmış olup 0 ve 100 arası 
değerler almaktadır. 
Son  yıllarda  artan  rekabetin  ve  döviz  kurlarındaki  gelişmelerin  firmaların  kar 
oranlarını  düşürdüğü,  bu  ortamda  firmaların  verimlilik  artışlarının  öneminin  arttığı 
bilinmektedir.  Tablo  8.9’da,  verimliliklerinde  artış  olduğunu  belirten  firmalarda,  buna  yol   71
açan  etkenlerin  önem  düzeyleri  gösterilmektedir.  Buna  göre,  kriz  sonrasında  gerileyen 
kapasite  kullanım  oranlarının  artmasının  verimlilik  artışının  arkasındaki  en  önemli  neden 
olduğu, bunu işgücüne yönelik eğitim ve motivasyon faaliyetlerinin artırılmasının ve daha 
kaliteli işgücü istihdam edilmesinin takip ettiği görülmektedir. Cevapların önem düzeylerinin 
birbirine  yakın  oluşu,  belirli  bir  nedenin  diğerlerine  kıyasla  belirgin  olarak  daha  önemli 
olduğunu söylemeyi güçleştirmektedir.   72
9. Sonuç 
Bu  çalışma  ile  imalat  sanayinde  faaliyet  gösteren  firmaların  fiyat  belirleme  ve 
değiştirme  politikalarının analiz edilmesi amaçlanmıştır. Bu doğrultuda, 331 firmadan yüz 
yüze  görüşme,  668  firmadan  ise  posta  yoluyla  olmak  üzere,  toplam  999  firmadan  alınan 
cevaplar değerlendirilmiştir. 
Elde  edilen  sonuçlar,  fiyat  ayarlamalarının  iki  aşamalı  olarak  gerçekleştiği  savını 
doğrulamaktadır. İlk aşamada, mevcut talep ve maliyet koşulları göz önüne alınarak fiyatlar 
gözden  geçirilmekte  ve  bulunulan  seviyenin  uygun  olup  olmadığına  karar  verilmekte; 
fiyatların  uygun  olmadığı  düşünülüyorsa  ikinci  aşama  olarak  fiyatların  değiştirilip 
değiştirilmemesine  karar  verilmektedir.  Fiyatların  gözden  geçirilmesinde,  firmaların  yüzde 
56,9’u hem zamana hem duruma bağlı, yüzde 31,2’si zamana bağlı ve yüzde 11,9’u duruma 
bağlı  politikaları  tercih etmektedir. Diğer bir deyişle, normal zamanlarda firmaların yüzde 
88,1’inin zamana, yüzde 11,9’unun duruma bağlı politikaları tercih ettiği; ekonomide bir şok 
meydana  gelmesi  durumundaysa,  firmaların  yüzde  68,8’inin  fiyatlarını  hemen  gözden 
geçirdiği,  yüzde  31,2’sinin  ise  gözden  geçirme  için  normal  zamanlardaki  periyotları 
bekledikleri söylenebilir. Firmalar, fiyatlarını son on iki ayda 12 defa gözden geçirdiklerini ve 
bunların 4’ünün fiyat değişimiyle sonuçlandığını belirtmişlerdir. Gözden geçirme sıklığının 
yüksek olması, fiyat katılıklarının fiyat ayarlama sürecinin ilk aşamasında ortaya çıkmadığını 
göstermektedir. Belirgin bir düşme eğiliminde olmasına rağmen, anketin yapıldığı dönemde 
enflasyon  oranının  yine  de  yüksek olmasının ve geçmişteki yüksek enflasyon tecrübesinin 
hala  hafızalarda  canlı  olmasının  gözden  geçirmelerin  sıklığını  açıklamada  yeterli  olduğu 
düşünülmektedir.  
Fiyat uyarlama sürecinin ikinci aşamasında ne gibi faktörlerin fiyat katılıklarına yol 
açabileceğine ilişkin verilen teoriler arasından, kar marjı teorisinin öne çıktığı, daha sonra 
sırasıyla  geçici  şoklar,  örtük  sözleşmeler,  açık  sözleşmeler,  eşgüdüm  eksikliği  ve  sabit 
marjinal  maliyet  teorilerinin  geldiği  görülmektedir.  Katılımcıların  bu  teorilere  atfettikleri 
önem derecelerinin düşük olması, katılık teorilerinde anlatılan durumların firmalar üzerinde, 
fiyatlarını  değiştirmeyi  düşündükleri  halde  değiştirmemelerini  gerektirecek  ölçüde  etkili 
olmadığını ve bu anlamda fiyat katılıklarının uyarlama sürecinin ikinci aşamasında da belirgin 
olarak  ortaya  çıkmadığı  düşünülmektedir.  Böyle  bir  sonucun  ortaya  çıkması,  karşılaşılan   73
şoklar  karşısında  fiyat  uyarlamanın  getirisinin,  fiyat  değiştirmemenin  sağlayacağı  faydaya 
kıyasla daha fazla olduğuna işaret etmektedir.  
Ürün fiyatlarını belirlemede rakip firmaları göz önüne alarak yapılan fiyatlamanın ve 
değişken kar marjı uygulamasının en yaygın uygulamalar olduğu görülmektedir. Bu durum, 
firmaların ürün fiyatları üzerinde belli bir söz hakkının olduğunu göstermesi açısından tam 
rekabetçi piyasadan sapmayı göstermektedir. Ayrıca, firmaların büyük kısmının en azından 
bazı  müşteriler  için  farklı  fiyat  uyguladığını  belirtmesi  de  yine  bu  saptamayı 
desteklemektedir. İmalat sanayinde faaliyet gösteren firmaların yaklaşık yüzde 36,0’ının ana 
ürün fiyatının bir değişkene endeksli olduğu, endekslenen değişken olarak ise ağırlıklı olarak 
ABD  doları  ve  Euro’nun  kullanıldığı  görülmektedir.  Firmaların  endeksleme  davranışına 
yönelmelerinde,  ihracat  oranlarının  yüksek  olmasının  yanında,  döviz  ödemeleri  ve  döviz 
gelirleri arasında denge kurma çabalarının da yattığı görülmektedir. 
Talep,  maliyet  ve  döviz  kurlarındaki  değişimlerin  fiyatlar  üzerindeki  etkilerine 
bakıldığında, maliyet ve döviz kurlarındaki değişimlerin fiyatları düşürmeye kıyasla artırmada 
daha  etkili  olduğu  anlaşılmaktadır.  Talepte ise tersi bir durum gözlenmekte, yani firmalar 
talepteki düşüşlere artışlara kıyasla daha duyarlı davranmaktadır. Diğer taraftan, talep veya 
maliyette  her  iki  yönde  belirgin  bir  değişim  olmasıyla  bunun  fiyatlara  yansıması  arasında 
geçen sürenin farklılaşmadığı ve 30 gün olarak belirtildiği görülmektedir.  
Firmalar,  döviz  kurlarındaki  yaklaşık  yüzde  7,5’lik  bir  artışın  30  gün  sürmesi 
durumunda fiyatlarını yüzde 5,0 oranında artırdıklarını, yüzde 7,0’lik bir düşüşün yine 30 gün 
devam  etmesi  durumunda  ise  fiyatlarını  yüzde  4,0  oranında  düşürdüklerini  belirtmişlerdir. 
Talep, maliyet ve döviz kurlarındaki aşağı ve yukarı yönlü şokların simetrik olarak 30 günlük 
bir gecikmeyle fiyatlara yansıması, ayrıca fiyat gözden geçirmelerinde de aylık frekansın öne 
çıkması,  fiyat  değişimlerinde  aylık  periyotlar  itibarıyla  karar  almanın  imalat  sanayinde 
oldukça baskın bir davranış biçimi olduğunu göstermektedir.  
Yapılan görüşmelerde son yıllarda değişen konjonktürle beraber firmaların davranış 
kalıplarının ve fiyatlama davranışlarının önemli ölçüde değiştiği bilgisi edinilmiştir. Firmalar 
bu  ortamda,  geçmişe  kıyasla  rekabet  baskısını  daha  fazla  hissettiklerini,  müşterilerin  fiyat 
duyarlılıklarının  arttığını  ve  kar  oranlarının  gerilediğini  belirtmişlerdir.  Enflasyonun 
gerilemesiyle beraber sektör içindeki küçük fiyat hareketlerinin bile gerek müşteriler gerekse 
rakip  firmalarca  farkedildiği,  bu  durumun  ise  firmaları  geçmişin otomatik fiyatlamasından   74
daha  hassas  bir  fiyatlamaya  yönelttiği  gözlenmiştir.  Ayrıca,  son  yıllarda  maliyetlerin  daha 
istikrarlı  bir  seyir  izlemesinin  talep  gelişmelerini  daha  yakından  izlenmesinin  önemini 
artırdığı dikkat çekmektedir.  
Bazı  firmalar,  ürünün  sadece  üretim  aşaması  ile  ilgilendiklerini,  fiyatlama 
politikasının ise kendilerinin bağlı bulunduğu ve imalat sanayiinde yer almayan gruptaki bir 
başka  firma  tarafından  yapıldığını  belirtmişlerdir.  Bu  bağlamda,  benzer  anketlerin 
önümüzdeki  dönemde  perakende,  toptancı  ve  ticaret  sektörlerine  de  uygulanması 
düşünülmektedir.  Diğer  taraftan,  elde  edilen  sonuçlar,  son  yıllarda  belirgin  şekilde  katılık 
gösteren hizmet sektörü fiyatlarına ilişkin daha detaylı bilgi edinmek amacıyla bu sektöre de 
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A.1. Adınız, soyadınız :
A.2. Göreviniz / Unvanınız :
A.3. Firmanızın adı :
A.4. Firmanızın adresi :





A.6. Firmanızın kodu (Lütfen zarfın üzerindeki firma kodunu yazınız) :
A.7. Bir gruba ya da holdinge bağlı mısınız?
￿ Hayır
￿ Evet
Yanıtınız "Evet" ise bağlı olduğunuz grubun ya da holdingin adı:
A.8. Firmanızın sermayesi içerisinde aşağıdakilerin payı nedir? 
Yerli sermaye oranı : %
Yabancı sermaye oranı : %
İMKB'ye kayıtlı hisse oranı : %
A.9. Firmanızda fiyatlamayı kim / hangi birim yapmaktadır?
￿ Firma sahibi ya da sahipleri
￿ Yönetim kurulu
￿ Genel müdür / Genel müdür yardımcısı  
￿ Pazarlama / Satış yöneticisi
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz........................)
A.10. 2004 yılında aşağıdaki kalemlerin firmanızın esas faaliyet giderleri  (satışların maliyeti ve faaliyet
giderleri dahil) içindeki ağırlıklarını belirtiniz:
Yerli hammadde ve malzeme giderleri : %
İthal hammadde ve malzeme giderleri  : %
Elektrik, doğalgaz ve su giderleri : %
Toplam işgücü giderleri (SSK primi, vb. dahil) : %






(Yurtiçindeki firmalardan satın alınan ithal hammadde 
ve malzemeler dahil)
% 100
Ek 1: Firmaların Fiyatlama Davranışı Anket Formu
77A.11. 2004 yılında firmanızın esas faaliyet giderleri için yapılan ödemelerin parasal dağılımını belirtiniz:  
(Döviz cinsinden tutarlar, döviz ve dövize endeksli ödemeleri kapsamaktadır)
ABD doları : %
EURO : %
Diğer dövizler (Yen, Sterlin, Frank, vb.) : %
YTL : %
A.12. 2004 yılında ihracat yaptınız mı?
￿ Hayır
￿ Evet
Yanıtınız "Evet" ise 2004 yılı ihracat gelirinizin döviz kompozisyonunu belirtiniz :




B.1. İç pazara yaklaşık olarak kaç ürün satmaktasınız?
B.2. Ana ürününüzün adını belirtiniz:
B.3. Üretim niteliği açısından aşağıdakilerden hangisi ana ürününüzü en iyi şekilde tanımlamaktadır?
(Lütfen tek seçenek işaretleyiniz)
￿ Her tüketicinin talebine göre değişen standart ve özelliklerde üretilen bir üründür
￿ Önceden kendi belirlediğimiz standart ve özelliklerde üretilen bir üründür 
B.4. 2004 yılında ana ürününüzün firmanız toplam cirosu içindeki yaklaşık payını belirtiniz:  %.......
B.5. 2004 yılında ana ürününüzden elde ettiğiniz ihracat geliri, bu üründen elde ettiğiniz toplam
cironun yaklaşık yüzde kaçını oluşturmaktadır?       %.......
B.6. Ana ürününüz için yurtiçinde yaklaşık olarak kaç firma ile rekabet halindesiniz? 
(İthal edilen ürünleri de göz önünde bulundurunuz)
% 100
% 100
Anketin bundan sonraki sorularına daha rahat yanıt vermenizi sağlamak için sizden öncelikle ana ürününüzü
belirlemenizi istemekteyiz. Ana ürün olarak firmanızın ürettiği ürünler içerisinde 2004 yılında en yüksek ciro elde
ettiğiniz ürünü seçiniz. Eğer iki veya daha fazla ürün benzer büyüklükte cirolara sahip ise, hakkında en fazla bilgiye
sahip olduğunuz veya daha rahat yanıtlayabileceğiniz ürünü ana ürününüz olarak seçiniz. Burada aynı malın farklı
özelliklere sahip birden fazla çeşidini üretiyorsanız söz konusu malı tüm çeşitleriyle beraber bir ürün olarak
değerlendiriniz. Örneğin, beyaz eşya üreticisi bir firma olduğunuzu ve dört farklı model buzdolabı ile üç farklı model
çamaşır makinesi ürettiğinizi düşünelim. Bu durumda, tüm modelleriyle beraber buzdolabını bir ürün, benzer şekilde
tüm modelleriyle beraber çamaşır makinesini de farklı bir ürün olarak değerlendiriniz. Ayrıca, aynı ürünün farklı
çeşitleri için farklı fiyatlama politikaları uyguluyorsanız, yanıtlarınızı söz konusu ürün için en yaygın olarak
kullandığınız fiyatlama politikasını dikkate alarak veriniz. 
78B.7. Ana ürününüzün fiyat seviyesi, yurtiçindeki rakip ürünlerin ortalama fiyatına göre nasıldır?
Daha yüksek ￿ %1-5 ￿ %6-10 ￿ %11-20 ￿ %20'den fazla
Aynı ￿
Daha düşük ￿ %1-5 ￿ %6-10 ￿ %11-20 ￿ %20'den fazla
B.8. Ana ürününüzün yurtiçindeki pazar payı açısından, aşağıdakilerden hangisi firmanızı en iyi şekilde 
tanımlamaktadır?
￿ Firmamız bulunduğu pazarda en büyük firmadır
￿ Firmamız bulunduğu pazarda ilk dört firma arasında yer almaktadır
￿ Firmamız bulunduğu pazarda ilk sekiz firma arasında yer almaktadır
￿ Firmamız bulunduğu pazarda ilk sekiz firma arasında yer almamaktadır
B.9. 2004 yılında ana ürününüzün yurtiçindeki pazar payı yaklaşık ne kadardır? %.......
B.10. Ana ürününüzün yurtiçi nihai tüketimi / kullanımı içerisinde aşağıdaki müşteri gruplarının payını belirtiniz:
Hanehalkı (Kişisel tüketim amaçlı) %
Bağlı olduğumuz gruptaki diğer firmalar veya işletmeler %
Diğer firmalar veya işletmeler %
Kamu kesimi %
B.11. Ana ürününüzün toplam yurtiçi satışları içerisinde aşağıdaki dağıtım kanallarının payını belirtiniz:
Toptancılar ve perakendeciler %
Kendi grubumuza ait dağıtım kanalları (Distribütör ve bayiler) %
Grubumuza bağlı olmayan dağıtım kanalları (Distribütör ve bayiler) %
Müşteriye doğrudan satış %
C. FİYATLAMA DAVRANIŞLARI
C.1. Aşağıdakilerden hangisi ana ürününüze ilişkin fiyat politikasını en iyi şekilde yansıtmaktadır?
￿ Tüm müşterilere aynı fiyatı uygulamaktayız
￿ Bazı müşteriler için farklı fiyat uygulamaktayız
￿ Müşterilerin çoğu için farklı fiyat uygulamaktayız
￿ Her müşteriye farklı fiyat uygulamaktayız
% 100
+/- %1'lik bant içinde
% 100
UYARI: Lütfen, anketin bundan sonraki kısmında yer alan soruları yanıtlarken, önceki bölümde belirlemiş olduğunuz
ana ürününüzü ve yurtiçindeki mevcut fiyatlama uygulamalarınızı dikkate alınız. Ankette “fiyat” ile kastedilen satış
sırasında gerçekleşen ve vade farklarının dikkate alınmadığı fabrika çıkış  fiyatıdır. 
79C.2. Ana ürününüzün fiyatı belirli bir döviz kuruna, fiyat endeksine ya da başka bir değişkene endeksli midir?
￿ Hayır
￿ Evet
Yanıtınız "Evet" ise endeksleme yaptığınız değişkeni belirtiniz :
￿ Yurtiçi fiyat endeksleri (TÜFE, ÜFE, vb.)
￿ Uluslararası emtia fiyatları
￿ Euro
￿ ABD doları
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz........................)
C.3. Ana ürününüzün fiyatını genel olarak hangi sıklıkla gözden geçiriyorsunuz? 
￿ Fiyatımızı belirli zaman aralıklarıyla gözden geçiriyoruz (Soru C.4’e geçiniz)
￿ Fiyatımızı genel olarak belirli zaman aralıklarıyla, fakat belirli ekonomik olaylar (hammadde fiyatlarındaki
veya döviz kurlarındaki önemli bir değişim, vb.) karşısında da gözden geçiriyoruz (Soru C.4’e geçiniz)
￿ Fiyatımızı belirli olaylar karşısında gözden geçiriyoruz (Soru C.5’e geçiniz)




￿ 3 ayda bir
￿ 6 ayda bir
￿ Yılda bir
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz........................)
C.5. Son on iki ayda ana ürününüzün fiyatını tahminen kaç defa gözden geçirdiniz?
C.6. Son on iki ayda ana ürününüzün fiyatını tahminen kaç defa değiştirdiniz?
C.7. Aşağıdaki ifadeler ana ürünüzün fiyatını belirlerken uyguladığınız politikayı genel olarak ne kadar
yansıtmaktadır? (Lütfen kar marjını tutar olarak değil, birim maliyetin belirli bir oranı olarak düşününüz)
Fiyat, birim maliyetlerimizin üzerine bizim belirlediğimiz sabit ￿ ￿ ￿ ￿
bir kar marjının eklenmesiyle belirlenmektedir
Fiyat, birim maliyetlerimizin üzerine mevcut koşulları   ￿ ￿ ￿ ￿
göz önüne alarak bizim belirlediğimiz değişken bir kar marjının 
eklenmesiyle belirlenmektedir
Ana ürünümüzün yer aldığı piyasa çok fazla rekabetçi ￿ ￿ ￿ ￿
olduğundan, firmamızın ürün fiyatını belirlemede etkisi yoktur
Fiyat, ana müşteri ya da ana müşteri grubu tarafından ￿ ￿ ￿ ￿
belirlenmektedir
Ana ürünümüzün yer aldığı piyasada belli başlı birkaç firma ile ￿ ￿ ￿ ￿
rekabet halinde olduğumuzdan, fiyat rakip firmaların fiyatları
göz önüne alınarak belirlenmektedir





("Gözden geçirme" ifadesini, fiyatlarda değişiklik gerekip gerekmediğini belirlemek amacıyla fiyat değiştirme yetkisine
sahip kişi ve/veya kurul tarafından yapılan değerlendirmeler olarak düşününüz. Gözden geçirmenin fiyat değişikliği ile
sonuçlanması gerekmez)
80C.8. Ana ürününüzün kar marjının ekonomideki devresel hareketlerle olan ilişkisini aşağıdaki seçeneklerden
hangisi daha iyi ifade etmektedir? (Lütfen tek seçenek işaretleyiniz)
￿ Kar marjı değişkendir, ancak taleple sistematik bir ilişki içinde değildir
￿ Kar marjı değişkendir, talep arttığında kar marjı daralır
￿ Kar marjı değişkendir, talep arttığında kar marjı genişler
￿ Kar marjı genelde sabittir, maliyetler değiştiğinde fiyatlar aynı ölçüde artmaktadır
C.9. Aşağıdaki faktörlerin ana ürününüzün fiyatını artırmada genel olarak ne kadar etkili olduğunu 
düşünüyorsunuz?
Maliyetlerdeki artışlar  ￿ ￿ ￿ ￿
Talepte önemli bir artış ￿ ￿ ￿ ￿
Verimlilikteki azalış ￿ ￿ ￿ ￿
Bir veya daha fazla rakip firmanın fiyatlarındaki artışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Firmamızın pazar payındaki önemli bir artış ￿ ￿ ￿ ￿
Planlanan ya da devam eden yatırımlarımızın finansmanını ￿ ￿ ￿ ￿
sağlama ihtiyacının artması
Yurtdışı fiyatların daha cazip hale gelmesiyle yurtiçine ￿ ￿ ￿ ￿
arz edilen mal miktarının azalması
Döviz kurlarındaki artış ￿ ￿ ￿ ￿
Fiyatlar genel seviyesindeki (TÜFE ve ÜFE) artış ￿ ￿ ￿ ￿
Fiyatlar genel seviyesinde artış beklentimiz ￿ ￿ ￿ ￿
Likidite sıkışıklığı ￿ ￿ ￿ ￿
C.10. Ana ürününüzün fiyatını artırmada aşağıdaki maliyet unsurlarının ne kadar etkili olduğunu 
düşünüyorsunuz? 
Yerli hammadde veya parça fiyatlarındaki artışlar ￿ ￿ ￿ ￿
İthal hammadde veya parça fiyatlarındaki artışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Kredi faiz oranlarındaki artışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Enerji (elektrik, akaryakıt ve doğalgaz) fiyatlarındaki artışlar  ￿ ￿ ￿ ￿
Mali düzenlemelerden (vergi, harç, vb.) kaynaklanan ￿ ￿ ￿ ￿
maliyet artışları









81C.11. Maliyetlerinizde belirgin bir artış olmasıyla bunu fiyatlarınıza yansıtmanız arasında
geçen süre tahminen ne kadardır? (Gün olarak belirtiniz)  ............. gün
C.12. Aşağıdaki faktörlerin ana ürününüzün fiyatını düşürmede genel olarak ne kadar etkili olduğunu 
düşünüyorsunuz?
Maliyetlerdeki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Talepte önemli bir azalış ￿ ￿ ￿ ￿
Verimlilikteki artış ￿ ￿ ￿ ￿
Bir veya daha fazla rakip firmanın fiyatlarındaki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Firmamızın pazar payındaki önemli bir azalış ￿ ￿ ￿ ￿
Döviz kurlarındaki azalış ￿ ￿ ￿ ￿
Fiyatlar genel seviyesindeki (TÜFE ve ÜFE) azalış ￿ ￿ ￿ ￿
Likidite sıkışıklığı ￿ ￿ ￿ ￿
C.13. Ana ürününüzün fiyatını düşürmede aşağıdaki maliyet unsurlarının ne kadar etkili olduğunu 
düşünüyorsunuz? 
Yerli hammadde veya parça fiyatlarındaki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
İthal hammadde veya parça fiyatlarındaki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Kredi faiz oranlarındaki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Enerji (elektrik, akaryakıt ve doğalgaz) fiyatlarındaki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
Mali düzenlemelerden (vergi, harç, vb.) kaynaklanan ￿ ￿ ￿ ￿
maliyet azalışları
Ücretlerdeki azalışlar ￿ ￿ ￿ ￿
C.14. Maliyetlerinizde belirgin bir azalış olmasıyla bunu fiyatlarınıza yansıtmanız arasında
geçen süre tahminen ne kadardır? (Gün olarak belirtiniz) ............. gün
C.15. Ana ürününüzün fiyatlama politikasına dair bu bölümde verdiğiniz yanıtlar, genel olarak diğer 











D.1. Ana ürününüze olan talepte mevsimsel olmadığını düşündüğünüz belirgin bir artış gözlediğinizde tepkiniz
ne olur?
Fiyatı artırırız  ￿ ￿ ￿ ￿
Teslim süresini uzatırız ￿ ￿ ￿ ￿
Satış sonrası hizmetleri azaltırız  ￿ ￿ ￿ ￿
Reklam / pazarlama harcamalarını azaltırız ￿ ￿ ￿ ￿
Üretimi ve / veya fiyatı artırmaktansa stoklarımızı  ￿ ￿ ￿ ￿
eritmeyi tercih ederiz
Üretimi artırırız ￿ ￿ ￿ ￿
Diğer (Lütfen belirtiniz........................) ￿ ￿ ￿ ￿
D.2. Soru D.1'de "üretimi artırırız" seçeneğine "hiç bir zaman" yanıtını vermediyseniz, üretim artışını 
genellikle nasıl gerçekleştirirsiniz? (Seçeneklerden birden fazlasını işaretleyebilirsiniz)
￿ Fazla mesaiye gideriz
￿ Vardiya sayısını artırırız
￿ İşçi sayısını artırırız
￿ Yatırım yaparak kapasitemizi artırırız
￿ Fason üretim yaptırırız
￿ Rakip bir firmayı devralırız
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz....................)
D.3. Ana ürününüze olan talepte mevsimsel olmadığını düşündüğünüz belirgin bir artış gözlemenizle bunu 
fiyatlarınıza yansıtmanız arasında geçen süre tahminen ne kadardır? (Gün olarak belirtiniz)   ............. gün
D.4. Ana ürünüze olan talepte mevsimsel olmadığını düşündüğünüz belirgin bir düşüş gözlediğinizde tepkiniz
ne olur?
Fiyatı düşürürüz ￿ ￿ ￿ ￿
Teslim süresini kısaltırız ￿ ￿ ￿ ￿
Satış sonrası hizmetleri artırırız ￿ ￿ ￿ ￿
Reklam / pazarlama harcamalarını artırırız ￿ ￿ ￿ ￿
Üretimi ve / veya fiyatı düşürmektense stoklarımızı  ￿ ￿ ￿ ￿
artırmayı tercih ederiz
Üretimi azaltırız ￿ ￿ ￿ ￿









83D.5. Soru D.4'te "üretimi azaltırız" seçeneğine "hiç bir zaman" yanıtını vermediyseniz, üretim düşüşünü 
genellikle nasıl gerçekleştirirsiniz? (Seçeneklerden birden fazlasını işaretleyebilirsiniz)
￿ Haftalık çalışma süresini kısaltırız
￿ Vardiya sayısını azaltırız
￿ İşçi sayısını azaltırız
￿ Ücretli izin veririz
￿ Ücretsiz izin veririz
￿ Fiziksel kapasiteyi azaltırız
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz....................)
D.6. Ana ürününüze olan talepte mevsimsel olmadığını düşündüğünüz belirgin bir düşüş gözlemenizle bunu 
fiyatlarınıza yansıtmanız arasında  geçen süre tahminen ne kadardır? (Gün olarak belirtiniz) ............. gün
D.7. Ana ürününüzün fiyatında yüzde 10 oranında bir artışa gitseniz (rakiplerinizin fiyatları dahil diğer tüm
faktörler sabit kaldığında) satış miktarınızın nasıl değişmesini beklersiniz?
￿ Satış miktarım yüzde 20’dan daha fazla düşer
￿ Satış miktarım yüzde 10 ile yüzde 20 arasında düşer
￿ Satış miktarım yüzde 5 ile yüzde 10 arasında düşer
￿ Satış miktarım yüzde 5’den daha az düşer
￿ Satış miktarım değişmez
E. DÖVİZ KURU DEĞİŞİMLERİ
E.1. Ana ürün fiyatınız döviz kurundaki değişmelere karşı ne kadar duyarlıdır?
￿ Duyarsız (Soru E.9’a geçiniz)
￿ Az duyarlı 
￿ Duyarlı
￿ Çok duyarlı
E.2. Maliyetlerinizde döviz kuru kaynaklı bir artış olduğu durumlarda, aşağıdakilerden hangisi döviz 
kurundaki artışları ana ürün fiyatınıza yansıtıp yansıtmamaya karar verirken uyguladığınız politikayı
en iyi şekilde tanımlamaktadır?
￿ Döviz kurlarındaki artışı telafi etmek için fiyatları kısa süre içerisinde artırmak
￿ Son fiyat ayarlamasından itibaren döviz kurlarındaki artış belli bir oranı aşmadığı 
sürece fiyatları değiştirmemek 
￿ Belirli bir politika bulunmuyor / Düzensiz 
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz....................)
E.3. Ana ürün fiyatınızı gözden geçirmek için döviz kurunda gözlediğiniz yüzde kaçlık bir 
artış sizin için yeterlidir? %.......
E.4. Bir önceki soruda belirttiğiniz döviz kurundaki artışın ne kadar süre bu seviyede kalması
fiyatınızı artırmanız için yeterlidir? (Gün olarak belirtiniz) ............. gün
84E.5. Diğer koşullar sabitken, Soru E.3 ve E.4’de belirttiğiniz seviyede ve sürede gerçekleşen
bir döviz kuru artışı fiyatınızı yüzde kaç artırır? %.......
E.6. Ana ürün fiyatınızı gözden geçirmek için döviz kurunda gözlediğiniz yüzde kaçlık bir 
azalış sizin için yeterlidir? %.......
E.7. Bir önceki soruda belirttiğiniz döviz kurundaki azalışın ne kadar süre bu seviyede kalması
fiyatınızı düşürmeniz için yeterlidir? (Gün olarak belirtiniz) ............. gün
E.8. Diğer koşullar sabitken, Soru E.6 ve E.7’de belirttiğiniz seviyede ve sürede gerçekleşen
bir döviz kuru azalışı fiyatınızı yüzde kaç azaltır? %.......
E.9. Aşağıda belirtilen kur hareketleri firmanızı nasıl etkiler?
Döviz kurlarındaki dalgalanmanın yarattığı belirsizlik ￿ ￿ ￿
Türk lirasının yüksek değer kaybı ￿ ￿ ￿
Türk lirasının yüksek değer kazancı ￿ ￿ ￿
ABD dolarının Euro'ya karşı yüksek değer kaybı ￿ ￿ ￿
ABD dolarının Euro'ya karşı yüksek değer kazancı ￿ ￿ ￿
F. ENFLASYON VE KUR TAHMİNLERİ İLE YAPISAL DEĞİŞİMLER
F.1. Firmanız enflasyon tahmini yapmaya ya da kullanmaya ihtiyaç duyuyor  mu?
￿ Hayır  (Soru F.4’e geçiniz)
￿ Evet
F.2. Enflasyon tahmini olarak aşağıdakilerden hangilerini kullanıyorsunuz?
(Lütfen en çok kullandığınız seçenekleri işaretleyiniz)
￿ Açıklanan resmi enflasyon hedefini
￿ Geçmiş dönemlerdeki enflasyon verilerine dayanarak oluşturduğum kendi tahminimi
￿ Beklenti anketlerini (Merkez Bankası, CNBC-e, vb.)
￿ Özel kurumların enflasyon tahminlerini (Araştırma şirketleri, bankalar, vb.)
￿ Bünyemizdeki araştırma biriminin yaptığı tahminleri
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz....................)
F.3. Enflasyon tahmini kullanma amacınızı belirlemeye yönelik olarak aşağıda verilen seçeneklerin
firmanız için ne derece önemli olduğunu belirtiniz:
Ücretlerin belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Ürün fiyatlarının belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Ticari sözleşmelerin koşullarının belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Yatırım planlarının kararlaştırılması ￿ ￿ ￿
Stok miktarının belirlenmesi ￿ ￿ ￿







85F.4. Firmanız döviz kuru tahmini yapmaya ya da kullanmaya ihtiyaç duyuyor  mu?
￿ Hayır  (Soru F.7’ye geçiniz)
￿ Evet
F.5. Döviz kuru tahmini olarak aşağıdakilerden hangilerini kullanıyorsunuz?
(Lütfen en çok kullandığınız seçenekleri işaretleyiniz)
￿ Vadeli piyasalarda oluşan forward döviz kurlarını
￿ Geçmiş dönemlerdeki döviz kuru gerçekleşmelerine dayanarak oluşturduğum kendi tahminimi
￿ Beklenti anketlerini (Merkez Bankası, CNBC-e, vb.)
￿ Özel kurumların döviz kuru tahminlerini (Araştırma şirketleri, bankalar, vb.)
￿ Bünyemizdeki araştırma biriminin yaptığı tahminleri
￿ Diğer (Lütfen belirtiniz....................)
F.6. Döviz kuru tahmini kullanma amacınızı belirlemeye yönelik olarak aşağıda verilen seçeneklerin
firmanız için ne derece önemli olduğunu belirtiniz:
Ücretlerin belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Ürün fiyatlarının belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Ticari sözleşmelerin koşullarının belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Yatırım planlarının kararlaştırılması ￿ ￿ ￿
Stok miktarının belirlenmesi ￿ ￿ ￿
Diğer (Lütfen belirtiniz....................) ￿ ￿ ￿
F.7. Son yıllarda Türkiye ekonomisinde meydana gelen değişimlerden sektörünüz nasıl etkileniyor?
Artıyor Azalıyor Değişmiyor
Benzer ürünler arasındaki fiyat farklılıkları ￿ ￿ ￿
Müşterilerin fiyat duyarlılıkları ￿ ￿ ￿
Kar oranları ￿ ￿ ￿
Sektördeki rekabet baskısı ￿ ￿ ￿
Sektördeki ürün kalitesi ￿ ￿ ￿
Sektördeki firma sayısı ￿ ￿ ￿
İthal ürünlerin sektörün toplam satışları içindeki payı ￿ ￿ ￿
Diğer (Lütfen belirtiniz....................) ￿ ￿ ￿
F.8. Son yıllarda Türkiye ekonomisinde meydana gelen değişimler sonucunda firmanızda ne tür değişimler
yaşandı?
Evet Hayır
İnternet ve iletişim teknolojileri kullanımımız arttı      ￿ ￿
Fiyatlama politikamız değişti ￿ ￿
Yurtdışı pazarlara yöneldik ￿ ￿
Ürün yelpazesini genişlettik ￿ ￿
Ürün yelpazesini daralttık ￿ ￿




86F.9. Son dönemlerde Türkiye ekonomisinde ve sektörünüzde meydana gelen değişimler sonucunda 
firmanızda verimlilik arttı mı?
￿ Hayır
￿ Evet
Yanıtınız "Evet" ise verimlilik artışında aşağıdaki faktörlerin ne derece önemli olduğunu düşünüyorsunuz?
İşgücüne yönelik eğitim/motivasyon faaliyetlerinin artırılması ￿ ￿ ￿
Daha kaliteli işgücü istihdam edilmesi ￿ ￿ ￿
Üretim sürecinin daha sermaye yoğun hale getirilmesi (mekanizasyon) ￿ ￿ ￿
Verimliliğin düşük olduğu ürün ve faaliyetlere son verilmesi ￿ ￿ ￿
Kapasite kullanımının artması ￿ ￿ ￿
Diğer (Lütfen belirtiniz....................) ￿ ￿ ￿
G. FİYAT KATILIKLARI
G.1. Fiyatlarınızı değiştirmeniz gerektiğini düşünseniz bile bazı nedenlerle bunu erteleyebilirsiniz. Bu nedenleri 
açıklamaya yönelik olarak verilen aşağıdaki ifadelerin sizin uygulamalarınızı ne ölçüde yansıttığını  belirtiniz:
Sattığımız ürünlerin fiyatları yazılı sözleşmelerle  ￿ ￿ ￿ ￿
önceden belirlendiğinden fiyatlarımızı artırmamız
gerektiğini düşünsek bile fiyatlarımızı artıramamaktayız
Yazılı bir sözleşme olmasa dahi müşterilerimiz ile olan iyi ￿ ￿ ￿ ￿
ilişkilerin zedeleneceği kaygısıyla, fiyatlarımızı artırmamız 
gerektiğini düşünsek bile artıramamaktayız
Birim maliyetimiz üretim arttığında genel olarak sabit  ￿ ￿ ￿ ￿
kalmakta, bu nedenle farklı üretim miktarlarında fiyatlarımızı 
değiştirmek için bir sebep görmemekteyiz
Fiyatlarımızı artırmak istesek bile sektörümüzde fiyatını ￿ ￿ ￿ ￿
artıran ilk firma olmayı tercih etmemekteyiz. Fakat, rakip 
bir firmanın fiyatını yükseltmesi durumunda fiyat artırımına 
gitmekteyiz
Fiyatlarımızı bir süre sonra tekrar yükseltme ihtimali  ￿ ￿ ￿ ￿
varsa talep veya maliyetlerimiz azalsa da fiyatlarımızı 
düşürmemekteyiz
Maliyetlerimizde bir artış olsa bile kar marjındaki erime  ￿ ￿ ￿ ￿
belli bir seviyeye ulaşmadığı sürece fiyatlarımızı artırmamaktayız
Tarih: 













Ek 2: Anketi Cevaplayan Firmaların İl Bazında Dağılımı 
 
Tablo: Anketi Cevaplayan Firmaların İl Bazında Dağılımı 
   Yüz Yüze Grubu  Posta Grubu  Toplam 
Adana  16  12  28 
Afyon    5  5 
Amasya    2  2 
Ankara  15  41  56 
Antalya    7  7 
Aydın    4  4 
Balıkesir    12  12 
Bilecik    1  1 
Bolu  1  3  4 
Bursa  23  58  81 
Çankırı    2  2 
Çorum    7  7 
Denizli  15  22  37 
Edirne    6  6 
Elazığ    1  1 
Erzincan    2  2 
Eskişehir  3  15  18 
G.Antep  12  12  24 
Giresun    3  3 
Hatay    6  6 
Isparta    2  2 
İçel    7  7 
İstanbul  157  223  380 
İzmir  24  73  97 
Kastamonu    1  1 
Kayseri  14  9  23 
Kırşehir    1  1 
Kocaeli  26  27  53 
Konya  12  14  26 
Kütahya    1  1 
Malatya    2  2 
Manisa  5  13  18 
K.Maraş    4  4 
Mardin    1  1 
Nevşehir    2  2 
Niğde    1  1 
Ordu    5  5 
Sakarya  3  10  13 
Samsun  5  8  13 
Siirt    1  1 
Tekirdağ    7  7 
Tokat    1  1 
Trabzon    3  3 
Uşak    6  6 
Van    2  2 
Zonguldak    7  7 
Karaman    6  6 
Kırıkkale    2  2 
Karabük    6  6 
Düzce     3  3 
Toplam  331  668  999 
   89
Ek 3: Ağırlıklandırma Şeması 
 
Anketten elde edilen ham verilerin tüm çerçeveyi temsil etmesini sağlamak üzere, her 
bir firma net satış miktarına göre ağırlıklandırılmıştır. Ağırlıklandırma şeması gerek firma 
bazında  gerekse  sektör  bazında  net  satış  miktarı  düşünülerek  oluşturulmuştur.  İki  aşamalı 
olarak uygulanan ağırlıklandırma şemasının ilk aşamasında firmanın net satışı miktarının, ait 
olduğu  sektördeki  payı  hesaplanarak  firmanın  sektör  içindeki  ağırlığı  elde  edilmiş  ( i 1 w ), 
ikinci aşamada ise firmanın ait olduğu sektörün toplam net satış miktarının genel çerçeve 
toplamı içindeki payı hesaplanmak suretiyle sektörel ağırlık ( j 2 w ) bulunmuştur. Son olarak, 
her iki aşamadan elde edilen ağırlıklar çarpılarak, skorların değerlendirilmesinde kullanılacak 
olan ağırlıklara ( ij w ) erişilmiştir. Buna göre, ağırlıklandırma şeması aşağıdaki denklemler 
















w ,  
j 2 i 1 ij w w w × = . 
Burada, 




ij f  anketi yanıtlamış olan ve j sektöründe faaliyet gösteren firmaların toplam net 
satış miktarını, 
-  j S  j sektörünün toplam net satış miktarını, 
-  ∑
j
j S  tüm sektörlerin toplam net satış miktarını  
göstermektedir. 
  